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Pokok masalah dalam penelitian ini adalah apakah  strategi harga dan 
pelayana dalam memasarkan tiket pesawat  berpengaruh terhadap peningkatan 
penjualan tiket pada PT. Sumber Maspul Makassar dan bagaimanakah pandangan 
ekonomi Islam terhadap strategi harga dan pelayanan yang digunakan PT. Sumber 
Maspul Makassar dalam meningkatkan penjualan tiket pesawat? Tujuan dari 
penelitian ini adalah untuk mengetahui  apakah strategi harga dan pelayanan yang 
digunakan di PT. Sumber Maspul Makassar sesuai dengan Prinsip Syariat Islam 
sehingga mampu meningkatkan penjualan tiket pesawat pada PT. Sumber Maspul 
Makassar.  
 Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif karena menekankan pada 
pengujian teori-teori melalui pengukuran variabel-variabel penelitian dengan dan 
melakukan analisis data dengan prosedur statistik. Jenis data yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah data primer dan sekunder. Data primer adalah data 
yang diperoleh langsung dari objek penelitian. Dalam penelitian ini, data primer 
didapat langsung dari responden dengan cara menyebar kuesioner langsung 
kepada pembeli tiket pesawat di PT. sumber Maspul Makassar. Data Sekunder, 
yaitu data yang diperoleh dari luar objek yang diteliti, akan tetapi memiliki 
hubungan dengan data yang telah dikumpulkan baik secara langsung maupun 
secara tidak langsung. Data sekunder digunakan oleh peneliti untuk memberikan 
gambaran tambahan, gambaran pelengkap ataupun untuk diproses lebih lanjut. 
Data sekunder yang didapat dari PT. Sumber Maspul Makassar, misalkan profil 
perusahaan PT. Sumber Maspul Makassar. Metode pengambilan sampel yang 
digunakan yaitu dengan menggunakan rumus sampling dengan sampel yang 
diperoleh sebanyak 50 responden. Pengujian hipotesis penelitian dilakukan 
dengan menggunakan uji statistik regresi berganda yaitu uji t dan uji F. 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh peneliti bahwa dari 
strategi pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan tersebut adalah dengan 
mengutamakan dari tingkat kenyamanan para konsumen, dengan memberikan 
pelayanan yang baik, bersikap jujur atas harga dari penjualan tiket tersebut serta 
lokasi yang memadai. Dari segi pandangan ekonomi Islam yakni sesuai 
dikarenakan tidak adanya unsur penipuan dan keramah tamahan yang sangat 












A. Latar Belakang Masalah 
Penelitian ini dilatar belakangi oleh suatu pemikiran bahwa semua 
organisasi, baik yang berbentuk badan usaha swasta, badan yang bersifat publik 
ataupun lembaga-lembaga sosial kemasyarakatan, tentu mempunyai suatu tujuan 
sendiri-sendiri yang merupakan motivasi dari pendiriannya.
1
 Demikian pula 
dengan PT. Sumber Maspul Makassar tentu saja memiliki tujuan, strategi dan 
manajemen dalam meningkatkan penjualan. Penelitian terhadap PT. Sumber 
Maspul Makassar diketahui dalam meningkatkan penjualan tiket pesawat bahwa 
walaupun PT. Sumber Maspul Makassar menerapkan teori dan konsep strategi 
pemasaran konvensional, namun ternyata menerapkan juga strategi pemasaran 
Islam yang terdiri dari: pertama, keramahan terhadap pembeli tiket pesawat 
maupun pengunjung PT. Sumber Maspul Makassar; kedua, karyawan PT. Sumber 
Maspul Makassar jujur dalam menetapkan harga sesuai dengan yang ditetapkan 
atau yang tertera ditiket pesawat yang dibeli oleh pelanggan. 
Tingkat persaingan dalam dunia bisnis menuntut setiap pemasar untuk 
mampu melaksanakan kegiatan pemasarannya dengan lebih efektif dan efisien. 
Kegiatan pemasaran tersebut membutuhkan sebuah konsep pemasaran yang 
mendasar sesuia dengan kepentingan pemasar dan kebutuhan serta keinginan 
pelanggan. Dalam hal ini pemasaran islami memiliki posisi yang sangat strategis, 
karena pemasaran islami merupakan salah satu strategi pemasaran yang 
                                                             







didasarkan pada Al-Qur’an dan Sunnah Rasulullah SAW. Pemasaran islami 
merupakan sebuah disiplin bisnis strategis yang mengarahkan proses penciptaan, 
penawaran, dan perubahan values (nilai) dari satu inisiator (pemrakarsa) kepada 
stakeholders-nya, yang dalam keseluruhan prosesnya sesuai dengan akad serta 
prinsip-prinsip islam dan muamalah dalam islam.
2
 
Secara umum pemasaran adalah suatu proses sosial dimana individu dan 
kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan 
menciptakan dan mempertukarkan produk dan nilai dengan individu dan 
kelompok lainnya.
3
 Secara definitif dapat dikatakan bahwa konsep pemasaran 
adalah sebuah falsafah bisnis yang menyatakan bahwa pemuasan kebutuhan 
konsumen merupakan syarat ekonomi dan sosial bagi kelangsungan hidup 
perusahaan.
4
 Kegiatan pemasaran selama ini tidak terlepas dari unsur  persaingan. 
Tidak ada satu bisnispun yang leluasa bisa santai menikmati penjualan dan 
keuntungan, karena akan ada persaingan yang ingin turut menikmatinya. 
Persaingan tidak akan menanyakan apakah modal si pesaing itu dari warisan, atau 
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Pemilihan lokasi yang tepat berarti mendapat lokasi yang memungkinkan 
paling banyak efek fositifnya bagi perusahaan dan menghindari sebanyak 
mungkinefek negatif yang mungkin timbul.
6
 Jika perusahaan telah menentukan 
letak lokasi usahanya, maka lokasi usaha tersebut akan menentukan biaya yang 
ditimbulkan dan sulit untuk meminimalkannya. Keputusan pemilihan lokasi 
sering tergantung dari jenis usaha. Untuk keputusan jenis usaha industri, strategi 
yang digunakan biasanya adalah strategi untuk meminimalkan biaya, sedangkan 
untuk bisnis perdagangan barang atau jasa, strategi yang digunakan terfokus pada 
mendekati  pasar sasaran. 
Secara umum tujuan dari pemilihan lokasi adalah untuk memaksimalkan 
keuntungan yang diperoleh oleh organisasi dan meminimalisir biaya yang timbul 
dari kegiatan usahanya. Pemilihan lokasi yang salah akan mempengaruhi 
pemaksimalan keuntungan perusahaan. Kesalahan suatu perusahaan yang berdiri 
tampa mempertimbangkan pemilihan lokasi yang tepat maka beberapa waktu 
setelah menjalankan usahanya akan menghadapi beberapa masalah, seperti: 
masalah tenaga kerja, biaya produksi dan pasar sasaran. Kesalahan seperti ini 
dapat mengakibatkan perusahaan beroperasi dengan tidak efektik dan efisien. 
Fakto-faktor penting yang dipertimbangkan dalam pemilihan lokasi 
masing-masing perusahaan berbeda. Bagi suatu perusahaan mungkin faktor 
terpenting adalah dekat dengan pasar. Tetapi mungkin yang lebih penting bagi 
perusahaan lain adalah dekat dengan sumber-sumber penyediaan bahan dan 
komponen. Beberapa perusahaan lainnya mungkin mempertimbangkan faktor-
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faktor dimana tersedia tenaga kerja yang mencukupi kebutuhan perusahaan, 
ataupun biaya transportasi yang sangat tinggi bila produk berat dan besar. Jadi,  
alas an utama dalam pemilihan lokasi adalah adanya perbedaan kebutuhan 
masing-masing perusahaan.  
Perusahaan yang bergerak dibidang tour dan travel merupakan suatu 
perusahaan yang masuk dalam jajaran perusahaan kecil menengah, kebanyakan 
perusahaan yang bergerak dibidang tour and travel tidak mampu bertahan dalam 
persaingan yang ketat ini adalah karena kurang tepatnya strategi bisnis yang 
digunakan, terutama strategi bisnis yang digunakan, terutama strategi pemasaran 
yang tepat yang bisa menentukan seberapa besar penjualan yang bisa 
meningkatkan keuntungan perusahaan. Oleh karena itu, perusahaan yang bergerak 
dibidang ini dituntut untuk menggunakan strategi yang tepat untuk 
mempertahankan kelangsungan usahanya. 
PT. Sumber Maspul Makassar ini merupakan salah satu perusahaan yang 
bergerak dibidang tour and travel yang termasuk dalam jenis usaha kecil 
menengah yang bisa menentukan perkembangan perekonomian bangsa juga bisa 
mengurangi pengangguran yang terjadi. Dalam melakukan kegiatan pemasaran 
suatu perusahaan memiliki beberapa tujuan yang hendak dicapai, baik tujuan 
jangka pendek maupun tujuan jangka panjang. Dalam jangka pendek biasanya 
untuk merebut hati konsumen terutama untuk produk yang baru diluncurkan. 
Sedangkan dalam jangka panjang dilakukan untuk mempertahankan produk-
produk yang sudah ada agar tetap eksis. Apabila perusahaan tidak menetapkan 







berkembang karena itu hendaklah setiap perusahaan harus dapat menetapkan cara 
dan strategi yang tepat sehingga akhirnya dapat bersaing.  
Islam memandang bahwa bisnis tidak dapat dipisahkan dari aktivitas 
pemasaran untuk meningkatkan penjualan. Dan orientasi pemasaran adalah pasar, 
sebab pasar merupakan mitra sasaran dan sumber penghasilan yang dapat 
menghidupi dan mendukung pertumbuhan perusahaan.Strategi pemasaran juga 
merupakan bagian dari aktivitas pemasaran. Dalam Islam ketika memasarkan 
produk ada aturan-aturan yang harus dipenuhi baik itu dalam hal produk, konteks 
harga, distribusi, maupun dalam konteks promosi.Spiritual adalah strategi yang 
paling tepat dan paling unggul dan strategi ini bisa memayungi berbagai macam 
strategi lainnya. Inti dari spiritual marketing ini adalah kejujuran yang dilandasi 
dengan keyakinan akan kebesaran Allah SWT, yang akan mengawasi setiap 
perbuatan manusia.  
Bertitik tolak dari pernyataan tersebut di atas, maka penulis kemudian 
merasa tertarik untuk melakukan penelitian pada sebuah travel atau biro jasa 
perjalanan yaitu travel PT. Sumber Maspul Makassar.Penulis ingin melihat 
langsung sejauh mana aplikasi dari strategi pemasaran dapat mempengaruhi 
tingkat penjualan suatu produk dalam hal ini tiket pesawat terbang pada PT. 
Sumber Maspul Makassar dan bagaimana Islam menyikapi hal tersebut.penulis 
merasa tertarik untuk membahas dan mengambil judul “Pengaruh Strategi 
Pemasaran dalam Konsep Islam Terhadap Peningkatan Penjualan Tiket 








B. Rumusan Masalah 
Setelah membaca uraian latar belakang masalah, maka penulis dapat 
merumuskan beberapa pokok permasalahan yaitu : 
1. Apakah  strategi harga dan pelayanan dalam memasarkan tiket pesawat   
berpengaruh terhadap peningkatan penjualan tiket pesawat pada PT. 
Sumber Maspul Makassar? 
2. Bagaimanakah pandangan ekonomi Islam terhadap strategi harga dan 
pelayanan yang di gunakan PT. Sumber Maspul Makassar dalam 
meningkatkan penjualan tiket pesawat? 
 
C. Hipotesis 
1. Strategi harga dan pelayanan pada PT. Sumber Maspul Makassar yang 
dilakukan adalah melakukan pelayanan yang maksimal, jujur dan adil. 
2. Strategi harga dan pelayanan  di PT. Sumber Maspul Makassar sesuai 
dengan perspektif Islam karena dalam transaksinya transparan mengenai 
harga. 
 
D. Batasan Masalah 
Strategi pemasaran merupakan kombinasi dari bauran pemasaran yang 
diterapkan oleh perusahaan untuk melayani jasanya
7
. Pada penelitian ini, strategi 
pemasaran yang akan diteliti yaitu hanya terbatas pada strategi harga (price) dan 
strategi pelayanan (service) untuk meningkatkan penjualan tiket pesawat pada PT. 
Sumber Maspul Makassar. 
                                                             







E. Tujuan dan Manfaat Penelitian 
1. Tujuan Penelitian 
a) Untuk mengetahui apakah strategi harga dan pelayanan yang 
mempengaruhi para konsumen atau pembeli tiket pesawat sehingga banyak 
yang membeli tiket pesawat di PT. Sumber Maspul Makassar. 
b) Untuk mengetahui apakah strategi harga dan pelayanan yang digunakan 
oleh PT. Sumber Maspul Makassar sesuai dengan ekonomi Islam. 
2. Manfaat Penelitian 
a) Bagi Penulis 
Sebagai salah satu syarat untuk mendapatkan gelar sarjana pada 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam, serta menambah pengetahuan dan 
pengalaman penulis agar dapat mengembangkan ilmu yang diperoleh selama 
mengikuti perkuliahan di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam, terutama 
jurusan Ekonomi Islam. Selain itu penulis dapat membandingkan antara 
teori dan praktek yang terjadi di lapangan. 
b) Bagi Instansi Terkait 
Penelitian merupakan syarat  yang wajib bagi penulis dalam 
menyelesaikan study, maka penulis mengadakan penelitian ini dan hasilnya 
diharapkan mampu memberikan informasi dan penambahan wawasan bagi 
pihak-pihak terkait dengan permasalahan ekonomi, dengan demikian 
diharapkan dapat menentukan kebijakan dengan tepat. 







Penelitian ini dapat dijadikan sumbangan pemikiran atau study 
banding bagi mahasiswa atau pihak yang melakukan penelitian yang sejenis. 
Disamping itu, guna untuk meningkatkan keterampilan, memperluas wawasan  
yang akan membentuk mental mahasiswa sebagai bekal memasuki lapangan 
kerja. 
 
F. Sistematika Penulisan 
Dalam penelitian ini, pembahasan dan penyajian hasil penelitian akan 
disusun dengan materi sebagai berikut: 
Bab 1 : Merupakan Pendahuluan. Bab ini penulis menjelaskan secara 
ringkas latar belakang masalah, rumusan masalah, hipotesis, 
batasan masalah, tujuan dan manfaat penelitian, serta sistematika 
penulisan. 
Bab II : Merupakan  Tinjauan Pustaka. Bab ini penulis menguraikan 
tentang pengertian dan teori-teori yang mendasari dan berkaitan 
dengan pembahasan dalam skripsi ini, yang digunakan sebagai 
pedoman dalam menganalisis masalah. Teori-teori yang 
digunakan berasal dari literatur-literatur yang ada baik dari 
perkuliahan maupun dari sumber lain. 
Bab III : Merupakan metode penelitian. Pada bab ini diuraikan perihal 
jenis penelitian, objek dan lokasi penelitian, jenis dan sumber 
data, teknik pengumpulan data, dan teknik pengumpulan data 







Bab IV : Merupakan Pembahasan Hasil Penelitian. Pada bab ini berisikan 
gambaran umum perusahaan yang berisi tentang sejarah singkat 
perusahaan, visi dan misi perusahaan, dan struktur organisasi 
perusahaan. Pada pembahasan akan dibahas mengenai hasil 
observasi pada objek yang dipilih sebagai tempat mendapatkan 
informasi serta data yang dibutuhkan. Disini juga akan dibahas 
mengenai pengaruh strategi pemasaran tiket pesawat terbang. 
Hasil analisis ini disajikan dalam bentuk deskriptif atas semua 
data yang diperoleh dari hasil observasi dengan pedoman pada 
kajian pustaka. 
Bab V : Merupakan Penutup. Pada bab ini berisikan kesimpulan dan saran-


















G. Kajian Pustaka 
Penelitian yang perna dilakukan oleh Faizul (2008), meneliti dengan judul 
”Pengaruh Strategi Bauran Pemasaran Ritel Terhadap Kepuasan dan 
Hubungannya Dengan Loyalitas Pelanggan PlazaMedan Fair di Medan”. Populasi 
dalam penelitian ini adalah seluruh pelanggan yang telah pernah minimal 3 (tiga) 
kali berbelanja di Plaza Medan Fair berjumlah1.528.412 orang. Metode penelitian 
ini adalah dengan pendekatan survei, jenis penelitian adalah deskriptif kuantitatif, 
dan sifat penelitiannya adalah penjelasan (explanatory). Metode pengumpulan 
data dilakukan dengan wawancara (interview), daftar pertanyaan (questionaire) 
dan studi dokumentasi. Jumlah sampel dalam penelitian ini sebanyak 100 orang. 
Penelitian yang pernah dilakukan  oleh Rif’atur Rahmaniah yang berjudul 
Strategi Pemasaran Dalam Posisi Persaingan Pada Perusahaan Rokok Valas Di 
Malang.Tahun 2007 Universitas Islam Negeri (UIN) Malang.Variabel 
penelitiannya terdiri dari Faktor lingkungan Internal (pemasaran, keuangan, SDM 
perusahaan) dan Faktor lingkungan eksternal (perekonomian, sosial budaya, 
politik, persaingan, keamanan). Alat analisis yang digunakan adalah analisis 
SWOT. Hasil dari penelitian ini adalah menghasilkan empat strategi diantaranya 
strategi SO (Strenght, Opportunity) yaitu memperluas pasar, strategi WO 
(Weakness, Opportunity) yaitu meningkatkan efisiensi, menambah media promosi 
dan program pemasaran untuk menarik pemasang iklan dan pelanggan baru, 
strategi ST (Streghts, Threats) yaitu mempertahankan harga yang kompetitif, dan 
meningkatkan mutu, strategi WT (Weakness, Threats) yaitu meningkatkan 







dan memberikan harga berlangganan yang menarik dan membuat program 
promosi untuk menarik pelanggan.  
Penelitian oleh Syamsuri yang berjudul Analisis Penerapan Strategi 
Bersaing Pada Rumah Makan Ayam Bakar Wong Solo Cabang  Malang. Tahun 
2010 Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang. Alat analisis yang 
digunakan yaitu analisis IFAS, analisis EFAS dan selanjutnya analisis SWOT. 
Hasil analisis lingkungan eksternal dengan matriks EFE menunjukkan nilai 2,6. 
Hal ini mengindikasikan bahwa Rumah Makan Ayam Bakar Wong Solo Cabang 
Malang terhadap lingkungan eksternal adalah cukup baik, IFE menunjukkan nilai 
3,1. Halini mengindikasikan bahwa Rumah Makan Ayam Bakar Wong Solo 
Cabang Malang sudah dapat memamfaatkan kekuatan dan sudah mampu 
mengatasi kelemahan internal dan kendala-kendala yang dihadapi yaitu kurangnya 
sarana dan prasarana seperti kurang memadainya tempat parkir, kurang tertibnya 






A. Landasan Teori 
1. Teori Pemasaran 
Pemasaran dalam arti kemasyarakatan adalah setiap kegiatan tukar 
menukar yang bertujuan untuk memuaskan keinginan manusia, sedangkan dalam 
arti bisnis pemasaran adalah sebuah system  dari kegiatan bisnis yang di rancang 
untuk merencanakan, memberi harga, mempromosikan dan mendistribusikan jasa 
serta barang-barang pemuas keinginan pasar.
8
 Stewarth dalam bukunya 
“perencanaan dan strategi pemasaran” mengemukakan bahwa pemasaran adalah 
proses dalam masyarakat dengan struktur permintaan akan barang ekonomi dan 
jasa-jasa diantisipasi, diluaskan dan dipenuhi melalui konsepsi, promosi 
pertukaran dan distribusi fisik dari barang-barang dan jasa-jasa.
9
 
Sedangkan pemasaran menurut perspektif syariah adalah segala aktivitas 
bisnis dalam bentuk kegiatan penciptaan nilai (value creating aktivities) yang 
memungkinkan pelakunya bertumbuh serta mendayagunakan kemanfaatannya 
yang di landasi dengan kejujuran, keadilan, keterbukaan dan keikhlasan, sesuai 
proses yang berprinsip pada akad bermuamalah islami. 
Pemasaran dalam fiqih islam disebut wakalah atau perwakilan. Wakalah 
atau wikalah berarti penyerahan, pendelegasian atau pemberian mandat. Wakalah 
dapat juga didefenisikan sebagai sebuah disiplin bisnis strategi yang mengarahkan 
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proses penciptaan, penawaran dan perubahan values dari satu inisiator kepada 




2. Teori Pemasaran dalam Islam 
Pemasaran atau dalam  bahasa Inggrisnya lebih dikenal dengan sebutan 
marketing, istilah tersebut sudah sangat dikenal dikalangan  pebisnis. Pemasaran 
mempunyai peran penting dalam peta bisnis suatu perusahaan dan berkontribusi 
terhadap strategi produk, strategi harga, strategi penyaluran/distribusi, dan strategi 
promosi. Definisi Pemasaran secara umum menurut Philip Kotler seorang guru 
pemasaran dunia, adalah sebagai berikut: “Pemasaran (marketing) adalah kegiatan  
manusia yang diarahkan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan melalui proses 
pertukaran”.11  
Sedangkan Pemasaran dalam pandangan Islam merupakan suatu 
penerapan disiplin strategis yang sesuai dengan nilai dan prinsip syariah. Ide 
mengenai Pemasaran Syariah ini sendiri ditelurkan oleh dua orang pakar di bidang 
Pemasaran dan Syariah. Mereka adalah Hermawan Kertajaya, salah satu dari lima 
puluh orang guru yang telah mengubah masa depan dunia pemasaran bersama-
sama dengan Philip Kotler, dan Muhammad Syakir Sula, salah satu dari enam 
pemegang gelar profesional ahli Asuransi Syariah juga CEO Batasa Tazkia 
sebuah Konsultan Syariah yang cukup dikenal dikalangan perbankan dan Asuransi 
Syariah. 
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Mereka memberikan definisi untuk Pemasaran Syariah (Marketing Syariah), 
adalah sebagai berikut: Sharia Marketing is a strategic business discipline that 
directs the process of creating, offering, and changing value from one initiator to its 
stakeholders, and the whole process should be in aaccordance with muamalah 
principles in Islam.12 Jika diterjemahkan pengertian dari Sharia Marketing di atas 
adalah sebagai berikut; Marketing Syariah adalah sebuah disiplin strategis yang 
mengarahkan proses penciptaan, penawaran, dan perubahan values dari satu inisiator 
kepada stakeholder-nya, yang dalam keseluruhan prosesnya sesuai dengan akad dan 
prinsip-prinsip muamalah Islami. 
Pemasaran merupakan ruh dari sebuah institusi bisnis. Semua orang yang 
bekerja dalam institusi tersebut adalah marketer yang membawa intergritas, identitas, 
dan image perusahaan. Sebuah institusi yang menjalankan Pemasaran Syariah adalah 
perusahaan yang tidak berhubungan dengan bisnis yang mengandung unsur-unsur 
yang dilarang menurut syariah, yaitu bisnis judi, riba, dan produk-produk haram. 
Namun, walaupun bisnis perusahaan tersebut tidak berhubungan dengan kegiatan 
bisnis yang diharamkan, terkadang taktik yang digunakan dalam memasarkan produk- 
produk mereka masih menggunakan cara-cara yang diharamkan dan tidak etis. 
Pemasar adalah garis depan suatu bisnis, mereka adalah orang-orang yang bertemu 
langsung dengan konsumen sehingga setiap tindakan dan ucapannya berarti 
menunjukkan citra dari barang dan perusahaan. 
 
 
                                                             




Hermawan Kertajaya dan Muhammad Syakir Sula memberikan dua tujuan 
utama dari Marketing Syariah atau Pemasaran Syariah, yaitu:  
1. Me-marketing-kan syariah 
Dimana perusahaan yang pengelolaannya berlandaskan syariah Islam 
dituntut untuk bisa bekerja dan bersikap profesional dalam dunia bisnis. 
Juga dibutuhkan suatu program pemasaran yang komprehensif mengenai 
nilai dan value dari produk-produk syariah agar dapat diterima dengan 
baik, sehingga tingkat pemahaman masyarakat yang masih memandang 
rendah terhadap diferensiasi yang ditawarkan olehperusahaan yang 
berbasiskan syariah. 
2. Men-syariah-kan Marketing  
Dengan mensyariahkan marketing, sebuah perusahaan tidak akan 
serta merta menjalankan bisnisnya demi keuntungan pribadi saja tetapi 
juga karena usaha untuk menciptakan dan menawarkan bahkan dapat 
merubah suatu values kepada para stakeholder utamanya Allah swt, 
konsumen, karyawan, pemegang saham. Sehingga perusahaan tersebut 
dapat menjaga keseimbangan laju bisnisnya dan menjadi bisnis yang 
sustainable.13 
3. Teori Strategi 
Kata “Strategi” adalah rencana yang cermat mengenai kegiatan untuk 
mencapai sasaran khusus.
14
Strategi dalam kamus bahasa indonesia adalah ilmu 
siasat perang: siasat atau akal untuk mencapai sesuatu maksud dan tujuan yang 
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 Istilah strategi berasal dari kata Yunani strategia (stratos = 
militer, dan ag = memimpin), yang artinya seni atau ilmu untuk menjadi seorang 
jenderal. Konsep ini relevan dengan situasi pada saman dulu yang sering diwarnai 
perang, di mana jenderal dibutuhkan untuk  memimpin suatu angkatan perang 
agar dapat selalu memenangkan perang. Strategi juga bisa diartikan sebagai suatu 
rencana untuk pembagian dan penggunaan kekuatan militer dan material pada 
daerah-daerah tertentu untuk mencapai tujuan tertentu. Strategi militer didasarkan 
pada pemahaman akan kekuatan dan penempatan posisi lawan, karakteristik fisik 
medan perang, kekuatan dan karakter sumberdaya yang tersedia, sikap orang-
orang yang menempati territorial tertentu, serta antisipasi terhadap setiap 
perubahan yang mungkin terjadi.
15
 
Di dalam pemasaran, yang diibaratkan sebagai suatu medan tempur bagi 
para produsen dan para pedagang adalah strategi, maka perlu di terapkan strategi 
bagaimana memenangkan peperangan. Banyak lawan yang di hadapi dalam 
medan pasar, sebagaimana halnya musuh dalam perang militer. Oleh sebab itu, 
perusahaan memerlukan strategi. 
Strategi ialah suatu rencana yang fundamental untuk mencapai tujuan 
perusahaan. Strategi adalah pola/rencana kegiatan mengenai cara bisnis bersaing, 
tujuan yang ingin dicapai dan kebijakan apa yang diperlukan untuk mencapai 
tujuan tersebut. Dapat disimpulkan bahwa strategi perusahaan adalah pola 
keputusan dalam perusahaan yang menentukan dan mengungkapkan sasaran, 
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maksud atau tujuan yang direncanakan untuk pencapaian tujuan serta merinci 




4. Teori Strategi Pemasaran 
Dalam Kamus Besar Ilmu Pengetahuan, strategi pemasaran merupakan 
proses pemasaran yang mencakup beberapa hal analisis atas kesempatan-
kesempatan, pemilikan sasaran-sasaran, pengembangan strategi, perumusan 
rencana implementtasi serta pengawasan.
17
Strategi pemasaran dapat dipahami 




Strategi pemasaran juga merupakan pernyataan mengenai bagaimana suatu 
merek atau lini produk dapat memenuhi keinginan dan dapat memuaskan 
pelanggan. Selain itu pemasaran sendiri dapat diartikan sebagai seleksi atas pasar 
sasaran, menentukan posisi bersaingan dan pengembangan suatu bauran 
pemasaran yang efektif untuk mencapai dan melayani klien yang dipilih.
19
 
Beberapa strategi pemasaran diterapkan akan mampu menembus pasar, 
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Menurut Radiosunu, strategi pemasaran didasarkan atas lima konsep 
strategi berikut: 
1) Segmentasi pasar  
Segmentasi pasar adalah tindakan mengidentifikasi dan membentuk 
kelompok pembeli atau komsumen secara terpisah. Masing-masing segmen 
konsumen ini memiliki karakteristik, kebutuhan produk, dan bauran 
pemasaran tersendiri. Variabel utama yang mungkin dipergunakan dalam 
segmentasi pasar konsumen adalah: segmentasi Geografik, yaitu membagi 
pasar menjadi beberapa unit secara geografik atau membagi pasar berdasarkan 




2) Targeting  
Targeting adalah suatu tindakan memilih satu atau lebih segmen pasar 
yang akan di masuki. 
3) Market Posittioning  
Perusahaan tak mungkin menguasai pasar keseluruhan. Maka prinsip 
strategi pemasaran kedua adalah memilih pola spesifik pemusatan pasar yang 
akan memberikan kesempatan maksimum kepada perusahaan untuk 
mendapatkan kedudukan yang kuat. Dengan kata lain perusahaan yang 
memilih segmen pasar yang dapat menghasilkan penjualan dan laba yang 
paling besar. 
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4) Marketing Mix Strategy 
Kumpulan variabel-variabel yang dapat digunakan perusahaan untuk 
mempengaruhi tanggapan konsumen. Variabel-variabel yang dapat 
mempengaruhi pembeli adalah variabel-variabel yang berhubungan dengan 
product, place, promotion dan price (4P). 
5) Timing Strategy 
Penentuan saat yang tepat dalam memasarkan produk merupakan hal 
yang perlu diperhatikan. Meskipun perusahaan melihat adanya kesempatan 
baik. Terlebih dulu harus dilakukan persiapan baik produksi. 
Selain kelima konsep di atas, ada juga 5 strategi pemasaran dalam 
berbisnis yang bisa diterapkan untuk meningkatkan penjualan produk atau jasa 
anda : 
1) Mengenali Pelanggan 
Lakukan identifikasi terhadap target pasar anda. Misalnya, jika 
usaha anda bergerak dalam pemasaran fashion Korea, anda bisa membidik 
kalangan remaja yang identik dengan demam Korea. 
Jika usaha anda bergerak dalam pemasaran sepatu wedges, anda 
bisa membidik para wanita dengan rentang umur 20-35 tahun. Identifikasi 
yang tepat dapat mempermudah anda dalam menyusun strategi pemasaran 






2) Melakukan Promosi 
Lakukan pengenalan produk/promosi kepada konsumen dengan 
cara yang kreatif. Sebisa mungkin, anda harus melakukan promosi yang 
konsisten dan terus-menerus. Misalnya setiap kali anda bepergian, anda 
bisa membawa brosur dan pamflet berisi produk usaha anda untuk 
dibagikan kepada orang yang dituju, keluarga, rekan kerja, ataupun 
disebarkan di tempat-tempat umum. Bisa juga dengan membuat status 
mengenai produk usaha anda di sosial media. 
Selain itu, amatilah bagaimana promosi yang diterapkan oleh para 
kompetitor. Jika promosi anda lebih menarik, silahkan melanjutkan. 
Namun jika promosi kompetitor jauh lebih menarik, segera siapkan 
promosi yang lebih unik, kreatif, dan menarik. 
Satu lagi cara promosi yang dapat anda lakukan adalah dengan 
berpromosi dari mulut ke mulut. Tak dapat dipungkiri bahwasannya cara 
ini dapat menjaring pelanggan jauh lebih banyak. Dengan berbagai cara 
ini, anda dapat menemukan pelanggan dengan sendirinya. 
3) Memilih lokasi yang strategis 
Hal penting lainnya yang harus diperhatikan ialah pemilihan lokasi 
usaha. Anda bisa melihat contohnya lewat berbagai Bakery yang berdiri di 
sepanjang jalan yang sibuk dan dilalui oleh banyak orang. 
Pemilihan lokasi tersebut merupakan salah satu strategi mereka 
untuk menjaring pelanggan. Karena itu, pilihlah lokasi usaha yang 
strategis dan tepat agar usaha anda dapat dijangkau oleh pelanggan. 
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4) Menggunakan Internet Marketing 
Salah satu strategi pemasaran yang sedang gencar dilakukan ialah 
internet marketing. Dengan menampilkan produk usaha anda pada situs 
jejaring sosial, maka anda dapat mengetahui bagaimana selera konsumen 
dan apa yang mereka butuhkan. Semakin hari aktivitas jual beli melalui 
online shop semakin marak dilakukan. 
Para konsumen cenderung ingin berbelanja dalam ruang yang lebih 
privat dan terhindar dari keramaian. Internet membuka pintu yang lebar 
bagi anda untuk berinovasi. 
Anda dapat menampilkan produk usaha anda pada website, blog, 
facebook, dan situs lainnya, dengan memasang foto-foto yang sekiranya 
dapat menarik konsumen. Dengan menggunakan internet marketing, anda 
juga dapat berinteraksi secara langsung dengan konsumen tanpa dibatasi 
ruang dan waktu. 
5) Menjalin hubungan yang baik dengan konsumen 
Konsumen ialah raja. Slogan satu ini patut dipertahankan guna 
menjaga kelangsungan suatu usaha. Jalinlah hubungan yang baik dengan 
konsumen. Hubungi mereka untuk sekadar menanyakan testimoni 
mengenai produk usaha anda ataupun  menginfomasikan produk yang baru 
anda keluarkan, dan promo yang sedang berjalan. 
Konsumen membutuhkan produk dan anda membutuhkan 
konsumen untuk orientasi keuntungan. Maka itu, terapkanlah simbiosis 
mutualisme dalam hal berbisnis. 
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Menjalin hubungan yang baik dengan konsumen merupakan kunci 
terakhir yang harus anda pegang untuk mencapai kesuksesan dalam 
berbisnis. 
Unsur-unsur taktik dalam pemasaran, yaitu: 
a. Unsur Taktik Pemasaran 
Terdapat dua unsur taktik pemasaran, yaitu: 
1. Diferensiasi, yang berkaitan dengan cara membangun strategi 
pemasaran dalam berbagai aspek diperusahaan. Kegiatan 
membangun strategi pemasaran inilah yang membedakan 
diferensiasi yang dilakukan suatu perusahaan dengan yang 
dilakukan oleh perusahaan lain. 
2. Bauran pemasaran, yang berkaitan dengan kegiatan-kegiatan 
mengenai produk, harga, promosi dan tempat. 
b. Unsur Nilai Pemasaran 
   Nilai pemasaran dapat dikelompokkan menjadi tiga, yaitu: 
1. Merek atau brand, yaitu nilai yang berkaitan dengan nama atau 
nilai yang dimiliki dan melekat pada suatu perusahaan. 
2. Pelayanan atau service, yaitu nilai yang berkaitan dengan 
pemberian jasa pelayanan kepada konsumen. Kualitas pelayanan 
kepada konsumen ini perlu terus-menerus ditingkatkan. 
3. Proses, yaitu nilai yang berkaitan dengan prinsip perusahaan 
untuk membuat setiap karyawan terlibat dan memiliki rasa 
23 
 
tanggung jawab dalam proses memuaskan konsumen, baik 
secara langsung maupun secara tidak langsung.
22
 
5. Konsep Strategi Pemasaran dalam Islam 
Konsep Pemasaran Syariah sendiri sebenarnya tidak berbeda jauh dari 
konsep pemasaran yang kita kenal. Konsep pemasaran yang kita kenal sekarang, 
pemasaran adalah sebuah ilmu dan seni yang mengarah pada proses penciptaan, 
penyampaian, dan pengkomunikasian values kepada para konsumen serta menjaga 
hubungan dengan para stakeholders-nya. Namun pemasaran sekarang menurut 
Hermawan juga ada sebuah kelirumologi yang diartikan untuk membujuk orang 
belanja sebanyak-banyaknya atau pemasaran yang pada akhirnya membuat 
kemasan sebaik-baiknya padahal produknya tidak bagus atau membujuk dengan 
segala cara agar orang mau bergabung dan belanja. Bedanya adalah Pemasaran 
Syariah mengajarkan pemasar untuk jujur pada konsumen atau orang lain. Nilai-
nilai syariah mencegah pemasar terperosok pada kelirumologi itu tadi karena ada 
nilai-nilai yang harus dijunjung oleh seorang pemasar. 
Pemasaran Syariah bukan hanya sebuah pemasaran yang ditambahkan 
syariah karena ada nilai-nilai lebih pada Pemasaran Syariah saja, tetapi lebih 
jauhnya pemasaran berperan dalam syariah, dan syariah berperan dalam 
pemasaran. Pemasaran berperan dalam syariah diartikan perusahaan yang berbasis 
syariah diharapkan dapat bekerja dan bersikap profesional dalam dunia bisnis, 
karena dengan profesionalitas dapat menumbuhkan kepercayaan kosumen. 
Syariah berperan dalam pemasaran bermakna suatu pemahaman akan pentingnya 
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nilai-nilai etika dan moralitas pada pemasaran, sehingga diharapkan perusahaan 
tidak akan serta merta menjalankan bisnisnya demi keuntungan pribadi saja ia 
juga harus berusaha untuk menciptakan dan menawarkan bahkan dapat merubah 
suatu values kepada para stakeholders-nya sehingga perusahaan tersebut dapat 
menjaga keseimbangan laju bisnisnya sehingga menjadi bisnis yang sustainable 




Konsep Pemasaran Syariah yang ditawarkan oleh Hermawan dan 
Muhammad Syakir diantaranya adalah: 
a. Syariah Marketing Strategy, untuk memenangkan mind-share, dapat 
dilakukan pemetaan pasar berdasarkan pertumbuhan pasar, keunggulan 
kompetitif dan situasi persaingan. Dari pemetaan potensi pasar 
sebelumnya, dapat dilihat bahwa pasar rasional atau pasar 
mengambang merupakan pasar yang sangat besar. Para pebisnis harus 
dapat membidik pasar rasional yang sangat potensial tersebut. Setelah 
itu mereka perlu melakukan positioning sebagai perusahaan yang 
mampu meraih mindshare. 
b. Syariah Marketing Tactic, untuk memenangkan market-share. Ketika 
positioning pebisnis syariah di benak pasar rasional telah kuat, mereka 
harus melakukan diferensiasi yang mencakup apa yang ditawarkan 
(content), bagaimana menawarkan (context) dan apa infrastruktur 
dalam menawarkannya. Langkah selanjutnya para marketer perlu 
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menerapkan diferensiasi secara kreatif dan inovatif dengan 
menggunakan marketing mix (price, product, place and promotion). 
Hal-hal yang perlu dipersiapkan juga, bagaimana pebisnis melakukan 
selling dalam meningkatkan hubungan dengan pelanggan sehingga 
mampu menghasilkan keuntungan finansial. 
c. Syariah Marketing Value, untuk memenangkan heart-share (kecintaan 
pelanggan terhadap produk). Terakhir, semua strategi dan taktik yang 
sudah dirancang akan berjalan optimal bila disertai dengan 
peningkatan value dari produk atau jasa yang dijual. Peningkatan value 
di sini berarti bagaimana kita mampu membangun brand yang kuat, 
memberikan service yang membuat pelanggan loyal, dan mampu 
menjalankan proses yang sesuai dengan kepuasan pelanggan. Dalam 
Syariah Marketing Value, brand merupakan nama baik yang menjadi 
identitas seseorang atau perusahaan. Contohnya Nabi Muhammad saw 
yang terekam kuat di pikiran semua orang bahwa beliau adalah 
seorang Al-Amin. Brand itu menjadikan Nabi Muhammad lebih 
mudah untuk mengkomunikasikan produknya, karena semua orang 
telah mempercayai semua kata-katanya. 
d. Syariah Marketing Scorecard, untuk menciptakan keseimbangan value 
kepada para stakeholders. Tiga stakeholders utama dari suatu 
perusahaan adalah people, customers, dan shareholders. Ketiga 
stakeholders tersebut sangat penting karena mereka adalah orang-
orang yang sangat berperan dalam menjalankan suatu usaha.  
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Di dalam pasar komersial (commercial market), perusahaan 
harus bisa mengakuisisi dan meretensi pelanggannya. Di dalam pasar 
kompetensi (competency market), perusahaan harus bisa memilih dan 
mempertahankan orang-orang yang tepat. Sedangkan di dalam pasar 
modal (capital market), perusahaan harus bisa mendapatkan dan 
menjaga para pemegang saham yang tepat. Untuk menjaga 
keseimbangan ini, perusahaan harus bisa menciptakan value yang 
unggul bagi ketiga stakeholders utama tersebut dengan ukuran dan 
bobot yang sama. 
e. Syariah Marketing Enterprise, untuk menciptakan sebuah inspirasi 
(inspiration). Setiap perusahaan, layaknya manusia, haruslah memiliki 
impian (dream). Inspirasi tentang impian yang hendak dicapai inilah 
yang akan membimbing manusia, dan juga perusahaan, sepanjang 
perjalanannya. sebuah perusahaan harus mampu menggabungkan 
antara idealisme dan pragmatisme. Perusahaan harus mampu idealistik 
dan sekaligus pragmatis, dan mampu mengimplementasikan kedua hal 
ini sekaligus dan secara simultan, tanpa adanya trade-off.
24
 
Praktek bisnis dan pemasaran tengah mengalami pergeseran dan 
mengalami transformasi, dari level intelektual (rasional), ke emosional, dan pada 
akhirnya ke level spiritual. Pada level intelektual, pemasar akan menyikapi 
pemasaran secara fungsional-teknikal dengan menggunakan sejumlah tools 
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pemasaran, seperti segmentasi pasar, bauran pemasaran (marketing mix), 
targeting, dan lain sebagainya. 
Di level emosional, kemampuan pemasar dalam memahami emosi dan 
perasaan pelanggan menjadi penting. Jika di level intelektual pemasaran layaknya 
sebuah “robot”, di level emosional menjadi seperti “manusia” yang berperasaan 
dan empatik. Di level spiritual ini, pemasaran sudah disikapi sebagai “bisikan 
nurani” dan “panggilan jiwa” (calling). Di sini praktek pemasaran dikembalikan 
kepada fungsinya yang hakiki dan dijalankan dengan moralitas yang kental. 
Prinsip- prinsip kejujuran, empati, cinta, dan kepedulian terhadap sesama menjadi 
dominan. Paradigma baru muncul dalam pemasaran, dilandasi oleh kebutuhan 
yang paling pokok, yang paling dasar, yaitu kejujuran, moral, dan etika dalam 
bisnis. Inilah spiritual marketing. Hal ini menjadikan spiritual marketing 
merupakan tingkatan tertinggi dalam konsep pemasaran syariah. Spiritual 
marketing menjadi jiwa bagi bisnis yang berprinsipkan syariah.
25
 
Seorang pengusaha dalam pandangan etika Islam bukan sekedar mencari 
keuntungan, melainkan juga keberkahan, yaitu kemantapan dari usaha itu dengan 
memperoleh keuntungan yang wajar dan diridloi oleh Allah swt. Ini berarti yang 
harus diraih oleh seorang pedagang dalam melakukan bisnis tidak sebatas 




Ada empat karakteristik yang terdapat pada pemasaran syariah: 
1. Ketuhanan (rabbaniyyah) 
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Salah satu ciri khas pemasaran syariah adalah sifatnya yang religius. 
Jiwa seorang syariah marketer meyakini bahwa hukum-hukum syari’at 
yang bersifat ketuhanan merupakan hukum yang paling adil, sehingga 
akan mematuhinya dalam setiap aktivitas pemasaran yang dilakukan. 
Dalam setiap langkah, aktivitas dan kegiatan yang dilakukan harus selalu 
menginduk kepada syariat Islam. Seorang syariah marketer meskipun ia 
tidak mampu melihat Allah, ia akan selalu merasa bahwa Allah senantiasa 
mengawasinya. Sehingga ia akan mampu untuk menghindar dari segala 
macam perbuatan yang menyebabkan orang lain tertipu atas produk-
produk yang dijualnya. Sebab seorang syariah marketer akan selalu merasa 
bahwa setiap perbuatan yang dilakukan akan dihisab. 
2. Etis (akhlaqiyyah) 
Keistimewaan lain dari syariah marketer adalah mengedepankan 
masalah akhlak dalam seluruh aspek kegiatannya. Pemasaran syariah 
adalah konsep pemasaran yang sangat mengedepankan nilai-nilai moral 
dan etika tanpa peduli dari agama apapun, karena hal ini bersifat universal. 
3. Realistis (al-waqi‟iyyah) 
Pemasaran syariah bukanlah konsep yang eksklusif, fanatis, anti 
modernitas, dan kaku, melainkan konsep pemasaran yang fleksibel. 
Syariah marketer bukanlah berarti para pemasar itu harus berpenampilan 
ala bangsa Arab dan mengharamkan dasi. Namun syariah marketer 
haruslah tetap berpenampilan bersih, rapi, dan bersahaja apapun model 
atau gaya berpakaian yang dikenakan. 
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4. Humanistis (insaniyyah) 
Keistimewaan yang lain adalah sifatnya yang humanistis universal. 
Pengertian humanistis adalah bahwa syariah diciptakan untuk manusia 
agar derajatnya terangkat, sifat kemanusiaannya terjaga dan terpelihara, 
serta sifat-sifat kehewanannya dapat terkekang dengan panduan syariah. 
Syariah Islam adalah syariah humanistis, diciptakan untuk manusia sesuai 
dengan kapasitasnya tanpa memperdulikan ras, warna kulit, kebangsaan, 




6. Etika Pemasaran Dalam Islam  
Dewasa ini sering kita jumpai cara pemasaran yang tidak etis, curang dan 
tidak profesional. Kiranya perlu dikaji bagaimana akhlak kita dalam kegiatan 
ekonomi secara keseluruhan. Atau lebih khusus lagi akhlak dalam pemasaran 
kepada masyarakat dari sudut pandang islam. Kegiatan pemasaran seharusnya 
dikembalikan pada karakteristik yang sebenarnya.Yakni religius, beretika, 
realistis dan menjunjung tinggi nilai-nilai kemanusiaan. Inilah yang dinamakan 
marketing syariah, dan inilah konsep terbaik marketing untuk hari ini dan masa 
depan. 
Rasulullah Saw. telah mengajarkan pada umatnya untuk berdagang dengan 
menjunjung tinggi etika keislaman. Dalam beraktivitas ekonomi, ummat islam 
dilarang melakukan tindakan bathil. Namun harus melakukan kegiatan ekonomi 
yang dilakukan saling ridho, sebagaimana firman Allah SWT dalam QS. An-
Nisaa: 29 
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                              
                         
 
Terjemahnya: 
Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 
sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang 
berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. dan janganlah kamu 
membunuh dirimu, sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang 




  Dalam Islam terdapat sembilan macam etika (akhlak) yang harus dimiliki 
seorang tenaga pemasaran. Yaitu: 
1. Memiliki kepribadian spiritual (taqwa), 
2. Berkepribadian baik dan simpatik (shiddiq), 
3. Berlaku adil dalam berbisnis (al-„adl), 
4. Melayani konsumen dengan rendah hati (khitmah), 
5. Selalu menepati janji dan tidak curang (tahfif), 
6. Jujur dan terpercaya (amanah), 
7. Tidak suka berburuk sangka, 
8. Tidak suka menjelek-jelekkan, 
9. Tidak melakukan suap (risywah). 
Berdasarkan etika dalam islam diatas, ada beberapa yang diterapka para 
karyawan atau petugas yang ada di PT. Sumber Maspul Makassar. Diantaranya, 
mereka sangat memperhatikan kebutuhan para konsumen. Para karyawan PT. 
Sumber Maspul Makassar betul-betul mengerti dan memahami kebutuhan para 
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pembeli tiket pesawat dengan memberikan harga tiket sesuai yang ditetapkan oleh 
maskapai penerbangan tampa ada biaya tambahan atau biaya adminitrasi. Para 
karyawan yang bekerja disana mereka jujur dan dapat dipercaya (amanah) 
terhadap harga, melayani konsumen atau pembeli tiket dengan senang hati atau 
rendah hati (khitmah), tidak curang dalam memberikan harga tiket yang dibeli 
oleh pelanggan, tidak berburuk sangka terhadap pengunjung atau pembeli tiket 
yang datang, dan para petugas atau karyawan PT. Sumber Maspul tidak menjelek-
jelekkan para pengunjung atau pembeli tiket yang datang. 
Selain sembilan etika diatas, marketing syariah harus menghindari hal-hal 
sebagai berikut: 
1) Tidak adil dalam penentuan tarif dan uang pertanggungan, 
2) Melakukan transaksi terhadap produk yang mengandung unsur maisar, 
gharar dan riba maisar, transaksi tadli, 
3) Khianat atau tidak menepati janji, 
4) Menimbun barang untuk menaikkan harga, 
5) Menjual barang hasil curian dan korupsi, 
6) Sering melakukan sumpah palsu atau sering berdusta, 
7) Melakukan penekanan dan pemaksaan terhadap pelanggan, 
8) Mempermainkan harga, 
9) Mematikan pedagang kecil, 
10) Melakukan monopoli‟s rent seeking atau ikhtikar, 
11) Tallaqi rukban, 
12) Melakukan suap atau sogok untuk melancarkan kegiatan bisnis (riswah), 
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13) Melakukan tindakan korupsi ataupun money laundry. 
 
7. Strategi Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 
a. Pengertian Marketing Mix 
  Marketing mix adalah kombinasi dari empat variabel atau kegiatan 
yang merupakan inti dari sistem pemasaran perusahaan yaitu: Produk, struktur 
harga, kegiatan promosi, dan sistem distribusi.
29
 Selain itu, bauran pemasaran 
juga dikenal sebagai sekumpulan alat pemasaran  (marketing mix) yang dapat 
di gunakan oleh perusahaan untuk mencapai tujuan pemasarannya dalam pasar 
sasaran, yang terdiri dari produk (product), harga ( price), distribusi (place), 
orang (people), dan promosi (promotion).
30
 
b. Variabel-Variabel Marketing Mix 
Dalam strategi pemasaran, perusahaan harus memperhatikan yang 
disebut dengan bauran pemasaran dimana perusahaan yang menghasilkan 
produk harus memperhatikan 4p sedangkan untuk perusahaan penghasil jasa 
ditambah dengan  4p+3p yakni: 
1) Product (produk) 
Produk merupakan bentuk penawaran organisasi yang di tujukan 
untuk mencapai tujuan organisasi melalui pemuasan kebutuhan dan 
keinginan pelanggan. 
2) Price/Pricing (Harga) 
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Keputusan bauran harga berkenaan dengan kebijakan strategi dan 
taktis, seperti tingkat harga, struktur diskon, syarat pembayaran dan 
tingkat diskriminasi harga diantara berbagai kelompok pelanggan. 
3) Promotion (Promosi) 
   Bauran promosi tradisional meliputi berbagai metode untuk 
mengkomunikasikan manfaat produk maupun jasa. 
4) Place (Tempat) 
Keputusan distribusi menyangkut kemudahan akses terhadap 
produk atau jasa bagi para pelanggan potensial. Keputusan ini meliputi 
lokasi fisik. 
5) People (Orang) 
Bagi sebagian besar jasa, orang merupakan unsure vital. Dalam 
organisasi jasa, setiap orang memiliki dampak langsung bagi output yang 
diterima oleh pelanggan. Sumber daya harus mempunyai kemampuan akan 
pengenalan produk (product knowledge) secara mantap, sehingga dapat 
memberikan pelayanan yang maksimal kepada konsumen. 
6) Physical Evidance (Bukti Nyata) 
Karakteristik “tak dapat disentuh/dirasakan” menyebabkan 
pelanggan potensial tidak bisa menilai suatu jasa sebelum 
mengkonsumsinya. Ini menyebabkan resiko dipersepsikan konsumen 
dalam mengambil keputusan pembelian. Bukti fisik ini bisa dalam 
berbagai bentuk. Misalnya brosur, gedung, dan penampilan karyawan. 
7) Process (proses) 
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Proses produk atau operasi merupakan faktor penting bagi  
konsumen dengan tingkat tongkat pelayanan tinggi. Dalam bisnis jasa 
operasi terkait erat dan sulit dibedakan dengan tegas. 
 
8. Promotional Mix 
Yang dimaksud Promotional Mix adalah kombinasi strategi yang paling 
baik dari variable-variabel periklanan, personal selling, dan alat promosi yang 
lain, yang semuanya direncanakan untuk mencapai tujuan program penjualan. 
Dari definisi dapat disimpulkan bahwa variabel Promotional Mix ada empat yaitu: 
a) Periklanan  
Periklanan merupakan bentuk komunikasi non individu dengan 
sejumlah biaya dengan media tertentu yang dilaksanakan oleh perusahaan, 
organisasi non laba ataupun para individu. Adapun tujuan utama 
periklanan adalah meningkatkan permintaan atas produk yang ditawarkan. 
Sedangkan manfaat periklanan adalah: 
1. Mungkinkah penjual untuk berkomunikasi dengan banyak orang 
sekaligus. 
2. Mungkinkah penjual untuk menyebarkan informasi tentang produk dan 
perusahaan. 
3. Memungkinkan penjual untuk mendramatisir perusahaan dan 






9. Personal Selling 
Personal Selling merupakan usaha untuk memperkenalkan suatu produk 
melalui komunikasi langsung (tampa muka) agar konsumen tertarik untuk 
membeli produk yang ditawarkan. Sebagai salah satu variabel dari promosi 
personal selling memungkinkan penjual untuk: 
a. Mengadakan hubungan langsung dengan calon pembeli sehingga penjual 
lebih dapat mengamati karakteristik beserta kebutuhan pembeli. 
b. Memperoleh tanggapan dari calon pembeli. 
c. Membina berbagai macam hubungan dengan pembeli baik dalam 
hubungan bisnis maupun persahabatan yang erat. Jadi, dalam personal 
selling terjadi interaksi langsung, saling bertemu muka antara pembeli 
dengan penjual, sehingga dapat diketahui secara langsung keinginan, 
perilaku dan motif pembelian dari konsumen, sekaligus dapat melihat 
reaksi konsumen. Dengan demikian perubahan dapat lebih segera 
mengadakan penyusuaian-penyusuaian. 
10. Publisitas  
Publisitas adalah sejumlah informasi tentang seseorang, barang, atau 
organisasi yang disebarluaskan ke masyarakat melalui media tampa di pungut 
biaya, ataupun tampa pengawasan dari sponsor. Bila dibandingkan dengan alat 
promosi yang lain, publisitas memiliki beberapa kebaikan antara lain: 
a. Lebih dapat dipercaya, sebab berupa suatu berita bukan iklan. 
b. Dapat menjangkau orang-orang yang tidak mau membaca iklan. 
c. Jauh lebih murah, karena tampa biaya. 
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d. Dapat ditempatkan pada halaman depan dari sebuah surat kabar atau pada 




11. Promosi Penjualan 
Promosi penjualan merupakan kegiatan pemasaran selain personal selling, 
periklanan dan publisitas yang mendorong efektifitas pembelian konsumen dan 
pedagang dengan menggunakan alat seperti peragaan, pameran, demonstrasi dan 
sebagainya. Berikut adalah metode-metode promosi penjualan: 
a. Pemberian contoh barang secara Cuma-Cuma, ini merupakan salah satu 
alat promosi penjualan yang dianggap paling mahal tapi juga paling 
efektif. 
b. Kupon berhadiah, cara ini sangat efektif karena membuat orang mudah 
tertarik. 
c. Rabat, merupakan pengurangan harga yang diberikan kepada pembeli. 
d. Potongan harga. 





12. Konsep Pemasaran 
Konsep pemasaran adalah  suatu konsep dan cara dasar yang diterapkan 
dalam melakukan strategi manajemen pemasaran produk atau jasa pada sebuah 
organisasi ataupun perusahaan. Menurut Kotler terdapat lima konsep yang dianut 
oleh suatu perusahaan dalam melakukan kegiatan pemasaran produk  antara lain: 
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a. Konsep produksi, di mana konsumen akan menyukai produk yang tersedia 
secara luas dan rendah harganya. Manajer-manajer pemasaran yang 
berorientasi pada produksi yang tinggi dan pencapaian cakupan lokasi 
yang luas.   
b. Konsep produk, yaitu konsumen akan menyukai produk yang memberikan 
kualitas dan prestasi yang paling baik. Manajer organisasi pada konsep ini 
akan menfokuskan energi pada pembuatan produk yang baik dan 
perbaikan secara terus menerus.  
c. Konsep penjualan, konsumen apabila dibiarkan sendiri, biasanya tidak 
akan membeli banyak produk. Oleh karena itu harus melakukan usaha 
penjualan dan promosi yang gencar. 
d. Konsep pemasaran, merupakan kunci untuk mencapai tujuan organisasi, 
yaitu penentuan kebutuhan dan keinginan dari pasar sasaran dan pada 
pemberian kepuasan yang diinginkan lebih efektif dan efisien daripada 
pesaing.  
e. Konsep pemasaran sosial, penentuan kebutuhan, keinginan dan 
kepentingan dari pasar sasaran dan untuk memberikan kepuasan yang 
diinginkan lebih efektif dan lebih efisien dari pada pesaing dengan cara 
mempertahankan dan meningkatkan kesejahteraan konsumen dan 
masyarakat. Konsep ini meminta kepada para pemasar untuk 
menyeimbangkan ketiga pertimbangan dalam menentukan kebijakan 
pemasaran mereka, yaitu keuntungan perusahaan, pemuasan keinginan 
konsumen dan kepentingan umum.  
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 Berdasarkan inti dari konsep pemasaran diatas penulis melihat bahwa yang 
paling relevan dengan topik yang dibahas adalah  harga dan pelayanan yang 
dilakukan oleh PT. Sumber Maspul Makassar dalam memasarkan tiket pesawat. 
 
13. Teori Harga 
 Perekonomian merupakan salah satu sokoguru kehidupan Negara. 
Perekonomian Negara yang kokoh akan mampu menjamin kesejahteraan dan 
kemampuan rakyat. Salah satu penunjang perekonomian Negara adalah kesehatan 
pasar, baik pasar barang dan jasa, pasar uang, maupun pasar tenaga kerja. 
Kesehatan pasar, sangat tergantung pada mekanisme pasar yang mampu 
menciptakan tingkat harga yang seimbang, yakni tingkat harga yang dihasilkan 
oleh interaksi antara kekuatan permintaan dan penawaran yang sehat. Apabila 
kondisi ini dalam keadaan wajar dan normal tanpa ada pelanggaran, seperti 
penimbunan ( ihtikar ) harga akan stabil. Namun, apabila terjadi persaingan yang 
tidak fair, keseimbangan harga akan terganggu yang pada akhirnya mengganggu 
kesejah teraan rakyat. 
 Harga dalam ekonomi termasuk salah satu unsur bauran pemasaran yang 
menghasilkan pendapatan. Harga dimaksudkan untuk mengkomunikasikan posisi 
nilai produk yang dibuat produsen. Besar kecilnya volume penjualan dan laba 
yang di peroleh perusahaan tergantung kepada harga yang ditetapkan perusahaan 
terhadap produknya. 
 Harga dalam bahasa inggris dikenal dengan price, sedangkan dalam 
bahasa arab berasal dari kata tsaman atau si‟ru yakni nilai sesuatu harga yang 
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terjadi atas dasar suka sama suka (an-taradin) pemakaian kata tsaman lebih umum 
daripada qimah yang menunjukkan harga ril yang telah disepakati.
33
 Sedangkan 
si‟ru adalah harga ditetapkan untuk barang dagangan.34 Harga adalah perwujudan 
nilai suatu barang atau jasa dalam satuan uang.
35
 Harga merupakan nilai yang 
diberikan pada apa yang dipertukarkan. Harga juga bias berarti kekuatan membeli 
untuk mencapai kepuasan dan manfaat. 
 Harga didefinisikan sebagai nisbah pertukaran barang dengan uang. Dalam 
masyarakat modern, nilai harga barang tidaklah dinisbahkan kepada barang 
sejenis tetapi dinisbahkan kepada uang.
36
 Dalam ekonomi Islam, harga ditentukan 
oleh keseimbangan permintaan dan penawaran. Dalam ekonomi bebas, interaksi 
permintaan dan penawaranlah yang menentukan harga. Peningkatan Permintaan 
terhadap suatu komoditi cenderung menaikkan harga dan mendorong produsen 
untuk memproduksi barang-barang lebih banyak. Masalah kenaikkan harga timbul 
karena ketidakseimbangan antara permintaan dan penawaran. 
 Teori harga atau price theory adalah teori yang menjelaskan bagaimana 
harga barang di pasar terbenmtuk. Pada dasarnya harga suatu barang ditentukan 
oleh besarnya permintaan dan penawaran atas barang tersebut, sedangkan 
permintaan dan penawaran  atas suatu barang ditentukan oleh banyak faktror. 
Kemampuan untuk membayar bagi konsumen terhadap suatu barang secara 
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spesifik bias ditampilkan dengan fungsi supply. Fungsi permintaan terhadap suatu 
barang mengandung informasi elastisitas harga yang digambarkan dengan tepat 
berdasarkan respons penjualan terhadap perubahan harga. Elastisitas harga (price 
elasticity) merupakan informasi yang padat untuk merealisasikan strategi 
pembedaan harga. Jadi, perusahaan memerlukan informasi elastisitas produk 
untuk menentukan harga produknya. 
1. Aturan Penentuan Harga dalam Pasar Persaingan Sempurna 
Dalam struktur pasar persaingansempurna, perusahaan tidak dapat 
menentukan harga produknya. Pasarlah yang menentukan harga untuk semua 
produk. Produsen hanya mengambil harga yang ditetapkan oleh pasar, masing-
masing produsen bertindak sebagai price taker. Artinya, produsen tidak 
mempunyai kekuatan pasar. Pada struktur pasar persaingan monopolistic, 
adakalanya produsen mampu mengendalikan harga (price maker), sehingga ia 
mempunyai kekuatan pasar. 
 
2. Elastisitas Harga Atas Permintaan dan Penawaran (Price Elasticity of 
Demand And Supply)  
Hukum permintaan menunjukkan bahwa jumlah yang 
dimintacenderung berpariasi terbalik dengan harga. Elastisitas harga atas 
permintaan mengukur seberapa besar perubahan jumlah barang yang diminta 
apabila harganya berubah. Elastisitas harga atas penawaran merupakan reaksi 
jumlah barang yang ditawarkan terhadap jumlah pasar. Elastisitas harga atas 
permintaan adalah kepekaan jumlah barang yang deiminta terhadap perubahan 
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harga barang. Permintaan akan barang memiliki elastisitas yang beragam. 
Permintaan akan barang kebutuhan, seperti makanan biasanya kurang bereaksi 
terhadap perubahan harga, sedangkan barang mewah, seperti penerbangan 
dengan pesawat sangat peka dengan perubahan harga. 
Ada beberapa faktor yang menentukan elastisitas harga permintaan, yaitu: 
a. Tersedia atau tidaknya barang subtitusi di pasar. 
b. Jumlah pengguna barang kebutuhan tersebut. 
c. Jenis barang dan pola preferensi konsumen. 
d. Periode waktu yang tersedia untuk menyesuaikan terhadap perubahan 
harga. 
3. Intervensi Pasar dalam Teori Konvensional 
 Berbagai teori tentang harga dikemukakan oleh Adam Smith bahwa 
pasar diatur oleh tangan-tangan yang tidak terlihat (invisible hands). Diduga 
teori yang dikemukakan oleh Adam Smith banyak mendapat inspirasi dari 
buku al-Amwal-nya Abu Ubaid (838M). bukan tidak mungkin konsep 
invisible hands ini diilhami oleh hadis Rasulullah yang menjelaskanbahwa 
Allahlah yang menentukan harga. Lebih tepatnya konsep insible hands ini 
dikatakan sebagai God‟s Hand.37  
Harga dalam teori ekonomi islam, tidak berbeda dengan ekonomi 
konvensional, harga ditentukan oleh keseimbangan permintaan dan 
penawaran. Keseimbangan ini terjadi bila antara penjual dan pembeli bersikap 
saling merelakan. Kerelaan ini ditentukan oleh penjual dan pembeli dalam 
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mempertahankan kepentingannyacatas barang tersebut. Jadi, harga ditentukan 
oleh kemampuan penjual untuk menyediakan barang yang ditawarkan kepada 
pembeli dan kemampuan pembeli untuk mendapatkan barang tersebut dari 
penjual. Menurut Ibnu Taimiyah, harga ditentukan oleh kekuatan permintaan 
dan penawaran. Naik dan turunnya harga bisa saja disebabkan oleh 
kekurangan produksi atau penurunan impor barang yang dibutuhkan. Bila 
permintaan naik dan penawaran turun harga-harga akan naik. Bila persediaan 
barang meningkat, permintaan terhadap barang menurun, harga-harga akan 
turun. 
Teori harga dalam analisis ekonomi mikro tersirat dalam tulisan-
tulisan Ibnu Taimiyyah. Ibnu Taimiyyah menjelaskan tsaman mitsli 
merupakan harga yang terbentuk dari kekuatan permintaan dan penawaran. 
Menurutnya, jika penduduk menjual barangnya dengan harga yang normal 
(wajh al- maruf) tampa cara-cara yang tidak adil, harga bisa meningkat karena 
kekurangan pasokan komoditas dan juga karena tingginya permintaan.
38
 Ia 
yang pertama memberikan konsep pergeseran kurva penawaran ke kiri ketika 
terjadi peningkatan harga, sedangkan kurva permintaan akan bergeser ke 
kanan ketika pendapatan masyarakat naik. 
Masalah perubahan harga, dalam literatur ekonomi islam sudah 
diperbincangkan oleh para ekonomi islam sudah diperbincangkan oleh para 
ekonom muslim seperti Abu Yusuf. Abu Yusuf  adalah seorang ekonom yang 
memperbincangkan peningkatan dan penurunan produksi dalam kaitannya 
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dengan perubahan harga. Pemahaman yang terjadi pada masanya, ketika 
terjadi kelangkaan barang, harga cenderung tinggi, sedangkan pada saat 
barang melimpah, harga cenderung turun. Namun menurutnya, pada 
kenyataannya tidak selalu terjadi harga mahal ketika persediaan barang sedikit 
dan harga murah ketika persediaan barang melimpah. Ia menyatakan kadang 
makanan berlimpah, tetapi harganya tetap mahal dan kadang makanan sedikit 
tetapi harganya murah. Menurut Abu Yusuf, dapat saja harga tetap mahal 
ketika persediaan barang melimpah, sementara harga dapat saja murah 
walaupun persediaan barang berkurang. Ia menyatakan tidak ada batasan 
tertentu tentang murah dan mahalnya harga, murah bukan karena 
melimpahnya makanan, demikian juga mahal bukan kelangkaan makanan, hal 
tersebut ada yang mengaturnya. Murah dan mahal adalah ketentuan Allah.
39
 
Harga menurut Abu Yusuf tidak hanya ditentukan oleh persediaan 
barang saja, tetapi juga ditentukan oleh permintaan terhadap barang tersebut. 
Bahkan factor lain juga mempengaruhi harga, misalnya jumlah uang beredar, 
penimbunan atau penahanan barang. Pandangan Abu Yusuf ini sering 
dijumpai ketika bulan ramadhan dan hari Raya Idul Fitri, walaupun stok 
barang melimpah, namun karena permintaan terhadap barang tersebut 
meningkat harganya tetap naik. Seperti pakaian, sembako dan lain sebagainya. 
Dalam penentuan harga di pasar factor yang sangat berpengaruh 
menurut Ibnu Khaldun adalah permintaan dan penawaran. “Di kota besar 
penduduknya banyak persediaan makanan banyak melebihi kebutuhan 
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mereka, harga kebutuhan pokok murah sedangkan harga kebutuhan pelengkap 
mahal. Sebaliknya, bila penduduk sedikit, permintaan akan bahan makanan 
besar. Di kota masyarakatnya makmur, barang-barang industry dan harga 
tenaga kerja cenderung mahal. Ibnu Khaldun menekankan bahwa kenaikan 
penawaran atau penurunan permintaan menyebabkan penurunan harga, 
demikian pula sebaliknya penurunan penawaran atau kenaikan permintaan 
akan menyebabkan menaikkan harga.
40
 
4. Intervensi Harga Menurut Ekonomi Islam 
Menurut Ibnu Taimiyah, pemerintah dapat melakukan intervensi pasar 
dalam rangka melakukan regulasi harga.
41
 Karena harga yang adil terbentuk 
atas dasar an-taradin semua pihak. Intervensi harga dilakukan adalah untuk 
kemaslahatan, yakni memenuhi kebutuhan dasar penduduk dan untuk 
memelihara kejujuran para pedagang (pelaku usaha). 
Ibnu Qayyim berpendapat, penentuan harga harus diserahkan kepada 
kekuatan pasar, yaitu kekuatan permintaan dan penawaran. Jika terjadi ketidak 
sempurnaan pasar (distorsi), misalnya monopoli dia merekomendasikan 
intervensi pemerintah untuk memeperbaiki harga pasar. Dalam konsep  
ekonomi islam, cara pengendalian harga ditentukan oleh penyebabnya. Bila 
penyebabnya adalah perubahan pada permintaan dan penawaran, maka 
mekanisme pengendalian dilakukan melalui intervensi pasar. Bila 
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penyebabnya adalah distorsi terhadap permintaan dan penawaran maka 
mekanisme pengendalian dilakukan melalui penghilangan distorsi tersebut.  
Peran Negara dalam mekanisme pasar adalah sebagai regulator, 
manegawasi dan mengatur mekanisme pasar agar berjalan seimbang, sehingga 
tercipta harga yang adil (equilibrium price). Dalam perspektif ekonomi Islam, 
equilibrium price adalah harga yang tidak menimbulkan dampak negatif 
ataupun kerugian bara para pelaku pasar, baik dari penjual maupun pembeli.
42
 
Menurut Said Saad Marthan, harga tidak dapat dikatakan adil apabila harga 
tersebut terlalu rendah sehingga penjual tidak dapat menutup biaya-biaya yang 
telah dikeluarkannya dan tidak boleh terlalu tinggi karena memberatkan 
konsumen. Harga yang adil adalah harga yang menutupi semua biaya 
operasional produsen dengan tingkat laba tententu serta tidak merugikan 
konsumen. Ibnu Taimiyah berpendapat apabila harga yang terbentuk tidak 
merefleksikan kerelaan masing-masing pihak dan tidak terdapat persentase 
keuntungan tertentu maka hal tersebut akan menyebabkan distorsi harga dan 
dapat merugikan manuasi.  
Secara teoritis, tidak ada perbedaan signifikan antara teori ekonomi 
konvensional dengan ekonomi islam. Yakni, bahwa harga wajar atau harga 
keseimbangan diperoleh dari interaksi antara kekuatan permintaan dan 
penawaran dalam suatu persaingan sempurna. Hanya saja, dalam 
perekonomian modern teori dasar ini berkembang menjadi kompleks karena 
adanya diversifikasi pelaku pasar, produk, mekanisme perdagangan, 
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instrument, maupun perilakunya yang mengakibatkan terjadinya distorsi 
pasar. 
Distorsi pasar dalam sistem perekonomian modern melahirkan 
persaingan tidak sempurna. Secara sunnatullah, apabila persaingan sempurna 
berjalan, keseimbangan harga dipasar akan terwujud dengan sendirinya. 
Namun, dalam praktiknya banyak dijumpai penyimpangan perilaku yang 
merusak keseimbangan pasar (moral hazard). Kadang keseimbangan pasar 
dirusak oleh konglomerasi dan monopoli, penimbunan (ihtikar) yang 
merugikan masyarakat konsumen. Yang merusak keseimbangan harga juga 
disebabkan oleh bebasnya masuk bahan makanan impor seperti kasus di 
Indonesia, gula dan beras impor dimasukkan oleh pelaku bermodal besar, 
sehingga supply maupun beras dipasar menjadi tinggi yang mengakibatkan 
harga jualnya dibawah biaya produksinya. Kasus ini jelas merugikan produsen 
lokal.  
Ibnu Taimiyah memiliki konsepsi sangat jelas tentang pasar. Kelakuan 
baik, pasar yang tertata dimana pengetahuan , kejujuran, dan kebebasan 
memilih merupakan elemen yang sangat esensial terciptanya harga yang adil. 
Dalam penetapan harga ia membedakan pada dua keadaan yakni: 
1. Penetapan harga yang tidak adil, haram menurut hukum 
Penetapan harga yang tidak adil apabila penetapan harga itu 
mengandung kezaliman terhadap masyrakat dengan memaksa mereka 
tampa hak untuk menjual barang dagangannya dengan harga yang 
tidak disukainya. Atau melarang mereka terhadap apa yang dibolehkan 
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Allah terhadap mereka, semua itu adalah haram. Keadaan ini terjadi 
ketika naiknya harga akibad kompetisi kekuatan pasar yang bebas yang 
di akibatkan oleh kekurangan supply dan naiknya permintaan. Ketika 
masyarakat menjual barang dagangannya dengan harga yang normal 
tampa menggunakan cara-cara yang tidak adil, harga naik karena 
sedikitnya barang atau karena tingginya permintaan. Keadaan ini 
adalah kehendak Allah. Memaksa pedagang dalam keadaan seperti ini 




2. Penetapan harga yang adil boleh, bahkan wajib menurut hukum 
Penetapan harga yang dibolehkan bahkan diwajibkan adalah 
penetapan harga ketika terjadi kenaikan harga yang sangat tinggi yang 
disebabkan oleh ulama spekulan. Pada saat ketidak sempurnaan pasar 
karena kezaliman, seperti ihtikar pemerintah dapat memaksa muhtakir 
untuk menjual barang-barangnya pada harga yang adil karena 
penduduk sangat membutuhkannya. Jika para pedagang menjual 
barang dagangan mereka dengan harga yang lebih mahal daripada 
harga normal (al-ma‟ruf) sedangkan pada saat yang sama penduduk 
sangat membutuhkan barang-barang tersebut, mereka diharuskan 
menjualnya pada tingkat harga yang setara. 
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5. Penetapan Harga Menurut Para Ulama Fiqh 
Islam sangat konsen pada masalah keseimbangan harga, terutama pada 
bagaimana peran Negara dalam mewujudkan kestabilan harga dan bagaimana 
mengatasi masalah ketidak stabilan harga. Para ulama berbeda pendapat 
mengenai boleh tidaknya Negara menetapkan harga. Sebagian ulama menolak 
peran Negara menetapkan harga, sebagian ulama lain membenarkan Negara 
untuk menetapkan harga. 
Ulama Zahiriyah, sebagian ulama Malikiyah, sebagian ulama 
Syafiiyah, sebagian ulama Hanabilah dan imam Asy-Syaukani menyatakan 
dalam kondisi apa pun penetapan harga oleh pemerintah tidak dapat 
dibenarkan, jika dilakukan hukumnya haram.
44
  Pematokan harga merupakan 
suatu kezaliman. Menurut mereka, baik harga itu melonjak tinggi yang 
disebabkan oleh tingginya permintaan, maupun ulah spekulan maupun faktor 
alam, segala bentuk campur tangan pemerintah dalam penetapan harga tidak 
dibolehkan. 
Ibnu Qudhamah al Maqdisi, salah seorang pemikir terkenal dari 
mazhab Hambali berpendapat, imam (pemerintah) tidak memiliki wewenang 
untuk menetapkan harga bagi penduduk, penduduk boleh menjual barang 
mereka dengan harga berapa pun yang mereka sukai.
45
 Ibnu Qadamah 
menganalisis bahwa penetapan harga oleh pemerintah tidaklah 
menguntungkan. Ia berpendapat bahwa penetapan harga akan mendorong 
harga menjadi lebih mahal. 
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49 
 
Mazhab Hambali dan Syafi’i  menyatakan bahwa Negara tidak 
mempunyai hak untuk menetapkan harga. Jumhur ulama berpendapat 
penetapan harga oleh pemerintah hukumnya haram. Namun, Ibnu Taimiyah 
menolak pendapat Jumhur ulama yang mengharamkan secara mutlak 
penetapan harga tersebut. Ibnu Taimiyah menguji pendapat-pendapat dari 
keempat mazhab itu. Menurutnya “kontroversi antara para ulama berkisar dua 
poin, pertama, jika terjadi harga yang tinggi di pasar dan seseorang berusaha 
menetapkan harga yang lebih tinggi daripada harga sebenarnya, perbuatan 
mereka itu menurut mazhab Maliki harus dihentikan. Menurut Syafi’i dan 
penganut Ahmad bin Hanbal, seperti Abu Hafsal-Akbari, Qadi Abu Ya’la dan 




Kedua, dari perbedan antara ulama adalah penetapan harga maksimum 
bagi para pedagang dalam kondisi normal. Inilah pendapat yang bertentangan 
mayoritas para ulama, bahkan oleh Maliki sendiri. Tetapi beberapa ahli, 
seperti Sa’id bin Musayyib, Rabiah bin Abdul Rahman dan Yahya bin Sa’id, 
menyetujuinya. Para pengikut Abu Hanifah berkata bahwa otoritas harus 
menetapkan harga, hanya bila masyarakat menderita akibat peningkatan harga 
itu, dimana hak penduduk harus dilindungi dari kerugian yang diakibatkan 
oleh penetapan harga tersebut.  
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14. Teori pelayanan 
Jasa sering dipandang sebagai suatu fenomena yang rumit. Kata jasa itu 
sendiri mempunyai banyak arti, dari mulai pelayanan personal (personal service) 
sampai jasa sebagai produk. Berbagai konsep mengenai pelayanan banyak 
dikemukakan oleh para  ahli seperti Haksever et al (2000) menyatakan bahwa jasa 
atau pelayanan (services) didefinisikansebagai kegiatan ekonomi yang 
menghasilkan waktu, tempat, bentuk dan kegunaan psikologis. Menurut 
Edvardsson et al (2005) jasa atau pelayanan juga merupakan kegiatan, proses dan 
interaksi serta merupakan perubahan dalam kondisi orang atau sesuatu dalam 
kepemilikan pelanggan. 
Setiap manusia membutuhkan pelayanan, bahkan secara ekstrim dapat 
dikatakan bahwa pelayanan tidak dapat dipisahkan dengan kehidupan manusia. 
Menurut Kotlern dalam Sampara Lukman, pelayanan adalah setiap kegiatan yang 
menguntungkan dalam suatu kumpulan atau kesatuan, dan menawarkan kepuasan 
meskipun hasilnya tidak terikat pada suatu produk secara fisik. Selanjutnya 
Sampara berpendapat, pelayanan adalah sutu kegiatan yang terjadi dalam interaksi 
langsung antarseseorang dengan orang lain atau mesin secara fisik, dan 
menyediakan kepuasan pelanggan. 
Sementara itu, istilah publik berasal dari Bahasa Inggris public yang 
berarti umum, masyarakat, negara. Kata publik sebenarnya sudah diterima 
menjadi Bahasa Indonesia Baku menjadi Publik yang berarti umum, orang 
banyak, ramai. Inu dan kawan-kawan mendefinisikan publik adalah sejumlah 
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manusia yang memiliki kebersamaan berpikir, perasaan, harapan, sikap atau 
tindakan yang benar dan baik berdasarkan nilai-nilai norma yang merasa 
memiliki. Oleh karena itu pelayanan publik diartikan sebagai setiap kegiatan yang 
dilakukan oleh pemerintah terhadap sejumlah manusia yang memiliki setiap 
kegiatan yang menguntungkan dalam suatu kumpulan atau kesatuan, dan 
menawarkan kepuasan meskipun hasilnya tidak terikat pada suatu produk secara 
fisik. 
Lebih lanjut dikatakan pelayanan publik dapat diartikan, pemberi layanan 
(melayani) keperluan orang atau masyarakat yang mempunyai kepentingan pada 
organisasi itu sesuai dengan aturan pokok dan tata cara yang telah ditetapkan. 
1. Kualitas pelayanan publik 
Tujuan pelayanan publik pada dasarny adalah memuaskan masyarakat. 
Untuk mencapai kepuasan itu dituntut kualitas pelayanan prima yang 
tercermin dari : 
a. Transparan 
Pelayanan yang bersifat terbuka, mudah dan dapat diakses oleh 





Pelayanan yang dapat dipertanggungjawabkan sesuai dengan 
ketentuan peraturan perundang-undangan. 
c. Kondisional 
Pelayanan yang sesuai dengan kondisi dan kemampuan pemberi 
dan penerima pelayanan dengan tetap berpegang pada prinsip efisiensi dan 
efektivitas. 
d. Partisipatif 
Pelayanan yang dapat mendorong peran serta masyarakat dalam 
penyelenggaraan pelayanan publik dengan memperhatikan aspirasi, 
kebutuhan dan harapan masyarakat.  
e. Kesamaan Hak 
Pelayanan yang tidak melakukan diskriminasi dilihat dari aspek 
apapun khususnya suku, ras, agama, golongan, status sosial dan lain-lain. 
f. Keseimbangan Hak Dan Kewajiban 
Pelayanan yang mempertimbangkan aspek keadilan antara pemberi 
dan penerima pelayanan publik. 
 Selanjutnya, jika dihubungkan dengan administrasi publik, pelayanan 
adalah kualitas pelayanan birokrat terhadap masyarakat. Kata kualitas 
memiliki banyak definisi yang berbeda dan bervariasi mulai dari yang 
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konvensional hingga yang lebih strategis. Definisi konvesional dari kualitas 
biasanya menggambarkan karakteristik langsung dari suatu produk, seperti : 
a. Kinerja (performance) 
b. Kehandalan (reliability) 
c. Mudah dalam penggunaan (easy of  use) 
d. Estetika (esthetics), dan sebagainya 
Adapun dalam definisi strategis dinyatakan bahwa kualitas adalah segala 
sesuatu yang 
mampu memenuhi keinginan atau kebutuhan pelanggan (meeting the needs of  
customers). 
Salah satu faktor yang menentukan tingkat keberhasilan dan kualitas 
 perusahaan menurut Lupiyoa adalah kemampuan perusahaan dalam 
 memberikan pelayanan kepada pelanggan. Salah satu pendekatan kualitas 
pelayanan  yang banyak dijadikan acuan dalam riset pemasaran adalah model 
SERVQUAL (Service Quality) yang dikembangkan oleh Parasuraman, 
Zeithaml, dan Berry dalam serangkaian penelitian mereka yang melibatkan 
800 pelanggan terhadap enam sektor jasa : reparasi, peralatan rumah tangga, 
kartu kredit, asuransi, sambungan telepon jarak jauh, perbankan ritel, dan 
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pialang sekuritas disimpulkan bahwa terdapat lima dimensi SERVQUAL 
sebagai berikut: 
1. Tangibles, atau bukti fisik yaitu kemampuan suatu perusahaan dalam 
menunjukkan eksistensinya kepada pihak eksternal. Penampilan dan 
kemampuan sarana dan prasarana fisik perusahaan dan keadaan 
lingkungan sekitarnya adalah bukti nyata dari pelayanan yang diberikan 
oleh pemberi jasa. Yang meliputi fasilitas fisik (gedung, gudang, dan lain 
sebagainya), perlengkapan dan peralatan yang dipergunakan (teknologi), 
serta penampilan pegawainya. 
2. Reliability, atau kehandalan yaitu kemampuan perusahaan untuk 
memberikan pelayanan sesuai yang dijanjikan secara akurat dan 
terpercaya. Kinerja harus sesuai dengan harapan pelanggan yang berarti 
ketepatan waktu, pelayanan yang sama, untuk semua pelanggan tanpa 
kesalahan, sikap yang simpatik, dan dengan akurasi yang tinggi. 
3.  Responsiveness, atau ketanggapan yaitu suatu kemampuan untuk 
membantu dan memberi pelayanan yang cepat (responsif) dan tepat 
kepada pelanggan, dengan penyampaian informasi yang jelas. 
Membiarkan konsumen menunggu tanpa adanya suatu alasan yang jelas 
menyebabkan persepsi yang negatif dalam pelayanan. 
4. Assurance, atau jaminan dan kepastian yaitu pengetahuan, 
kesopansantunan, dan kemampuan para pegawai perusahaan untuk 
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menumbuhkan rasa percaya para pelanggan kepada perusahaan. Terdiri 
dari beberapa komponen antara lain komunikasi (communication), 
kredibilitas (credibility), keamanan (security), kompetensi (competence), 
dan sopan santun (courtesy). 
5. Emphaty, yaitu memberikan perhatian yang tulus dan bersifat individual 
atau pribadi yang diberikan kepada para pelanggan dengan 
berupayamemahami keinginan konsumen. Dimana suatu perusahaan 
diharapkan memiliki pengertian dan pengetahuan tentang pelanggan, 
memahami kebutuhan pelanggan secara spesifik, serta memiliki waktu 
pengoperasian yang nyaman bagi pelanggan. 
Abidin mengatakan bahwa pelayanan publik yang berkualitas bukan 
hanya mengacu pada pelayanan itu semata, juga menekankan pada proses 
penyelenggaraan atau pendistribusian pelayanan itu sendiri hingga ke tangan 
masyarakat sebagai konsumer. Aspek-aspek kecepatan, ketepatan, 
kemudahan, dan keadilan menjadi alat untuk mengukur pelayanan publik yang 
berkualitas. Hal ini berarti, pemerintah melalui aparat dalam memberikan 
pelayanan publik kepada masyarakat harus memperhatikan aspek kecepatan, 
ketepatan, kemudahan, dan keadilan 
2. kualitas pelayanan dalam islam 
Konsep Islam mengajarkan bahwa dalam memberikan layanan dari 
usaha yang dijalankan baik itu berupa barang atau jasa jangan memberikan 
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yang buruk atau tidak berkualitas, melainkan yang berkualitas kepada orang 
lain. Hal ini tampak dalam Al-Quran surat Al-Baqarah ayat 267, yang 
menyatakan bahwa:  
                            
                             
   
Terjemahnya: 
Hai orang-orang yang beriman, nafkahkanlah (di jalan Allah) sebagian 
dari hasil usahamu yang baik-baik dan sebagian dari apa yang kami 
keluarkan dari bumi untuk kamu. dan janganlah kamu memilih yang 
buruk-buruk lalu kamu menafkahkan daripadanya, padahal kamu 
sendiri tidak mau mengambilnya melainkan dengan memincingkan 
mata terhadapnya. dan Ketahuilah, bahwa Allah Maha Kaya lagi Maha 
Terpuji. (QS. Al-Baqarah ayat 267). 
Dimensi reliable  (kehandalan) yang  berkenaan dengan kemampuan 
untuk memberikan jasa yang dijanjikan secara terpercaya dan akurat. 
Pelayanan akan dapat dikatakan reliabel apabila dalam perjanjian yang telah 
diungkapkan dicapai secara akurat. Ketepatan dan keakuratan inilah yang akan 
menumbuhkan kepercayaan konsumen terhadap lembaga penyedia layanan 
jasa. Dalam konteks ini, Allah juga menghendaki setiap umatNya untuk 
menepati janji yang telah dibuat dan dinyatakan sebagaimana yang dinyatakan 




                       
                  
Terjemahnya: 
Dan tepatilah perjanjian dengan Allah apabila kamu berjanji dan janganlah 
kamu membatalkan sumpah-sumpah(mu) itu, sesudah meneguhkannya, 
sedang kamu Telah menjadikan Allah sebagai saksimu (terhadap sumpah-
sumpahmu itu). Sesungguhnya Allah mengetahui apa yang kamu perbuat. 
(QS. An-Nahl ayat 91).  
Dimensi responsiveness (daya tanggap) berkenaan dengan kesediaan 
atau kemauan pegawai dalam memberikan pelayanan yang cepat dan tepat 
kepada konsumen. Kecepatan dan ketepatan pelayanan berkenaan dengan 
profesionalitas. Dalam arti seorang pegawai yang profesional dirinya akan 
dapat memberikan pelayanan secara tepat dan cepat. Profesionalitas ini yang 
ditunjukkan melalui kemampuannya dalam memberikan pelayanan kepada 
konsumen. Dalam pelaksanaan suatu pekerjaan, seorang dikatakan profesional 
apabila dirinya bekerja sesuai dengan keahlian atau kemampuannya. Pekerjaan 
akan dapat dilakukan dan diselesaikan dengan baik secara cepat dan tepat 
apabila dilakukan oleh orang yang memiliki kemampuan sesuai dengan bidang 
pekerjaannya. Kepercayaan yang diberikan konsumen merupakan suatu 
amanat. Apabila amanat tersebut disia-siakan akan berdampak pada 
ketidakberhasilan dan kehancuran lembaga dalam memberikan pelayanan 
kepada konsumen. Untuk itu kepercayaan konsumen sebagai suatu amanat 
hendaknya tidak disia-siakan dengan memberikan pelayanan secara 
profesional melalui pegawai yang bekerja sesuai dengan bidangnya dan 
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mengerjakan pekerjaannya secara cepat dan tepat, sebagaimana yang 
dinyatakan dalam hadis Rasulullah SAW diriwayatkan oleh Bukhari, yaitu: 
“apabila amanat disia-siakan, maka tunggulah kehancurannya, berkata 
seseorang: bagaimana caranya menyia-nyiakan amanat ya Rasulullah? 
Berkata Nabi: apabila diserahkan sesuatu pekerjaan kepada yang bukan 
ahlinya, maka tunggulah kehancurannya”. 
Dimensi assurance (jaminan) berkenaan dengan pengetahuan atau 
wawasan, kesopanan, santun, kepercayaan diri dari pemberi layanan, serta 
respek terhadap konsumen. Apabila pemberi layanan menunjukkan sikap 
respek, sopan santun dan kelemahlembutan maka akan meningkatkan persepsi 
positif dan nilai bagi konsumen terhadap lembaga penyedia jasa. Assurance ini 
akan meningkatkan kepercayaan, rasa aman, bebas dari resiko atau bahaya, 
sehingga membuat konsumen merasakan kepuasan dan akan loyal terhadap 
lembaga penyedia layanan. Baik buruknya layanan yang diberikan akan 
menentukan keberhasilan lembaga atau perusahaan pemberi jasa layanan. 
Dengan memberian pelayanan yang menunjukkan kesopanan dan 
kelemahlembutan akan menjadi jaminan rasa aman bagi konsumen dan yang 
berdampak pada kesuksesan lembaga penyedia layanan jasa. Berkenaan 
dengan hal ini, Al Qur’an Surat Ali Imran ayat 159 menyatakan bahwa: 
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                            
                                 
       
Terjemahnya: 
Maka disebabkan rahmat dari Allah-lah kamu berlaku lemah Lembut 
terhadap mereka. sekiranya kamu bersikap keras lagi berhati kasar, 
tentulah mereka menjauhkan diri dari sekelilingmu. Karena itu 
ma'afkanlah mereka, mohonkanlah ampun bagi mereka, dan 
bermusyawaratlah dengan mereka dalam urusan itu[246]. Kemudian 
apabila kamu Telah membulatkan tekad, Maka bertawakkallah kepada 
Allah. Sesungguhnya Allah menyukai orang-orang yang bertawakkal 
kepada-Nya. (QS. Ali Imran ayat 159). 
Dimensi empathy (empati) berkenaan dengan kemauan pegawai untuk 
peduli dan memberi perhatian secara individu kepada konsumen. Kemauan ini 
yang ditunjukkan melalui hubungan, komunikasi, memahami dan perhatian 
terhadap kebutuhan serta keluhan konsumen. Perwujudan dari sikap empati ini 
akan membuat konsumen merasa kebutuhannya terpuaskan karena dirinya 
dilayani dengan baik. Sikap empati pegawai ini ditunjukkan melalui 
pemberian layanan informasi dan keluhan konsumen, melayani transaksi 
konsumen dengan senang hati, membantu konsumen ketika dirinya 
mengalami kesulitan dalam bertransaksi atau hal lainnya berkenaan dengajn 
pelayanan lembaga. Kediaan memberikan perhatian dan membantu akan 
meningkatkan persepsi dan sikap positif konsumen terhadap layanan lembaga. 
Hal ini yang akan mendatangkan kesukaan, kepuasan dan meningkatkan 
loyalitas konsumen.  
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Dimensi tangibles (bukti fisik) dapat berupa fasilitas fisik seperti 
gedung, ruangan yang nyaman, dan sarana prasarana lainnya. Dalam konsep 
Islam pelayanan yang berkenaan dengan tampilan fisik hendaknya tidak 
menunjukkan kemewahan. Fasilitas yang membuat konsumen merasa nyaman 
memang penting, namun bukanlah fasilitas yang menonjolkan kemewahan.  
Berdasarkan teori-teori yang telah diungkapkan, maka disimpulkan 
bahwa yang dimaksud dengan kualitas pelayanan adalah suatu penilaian 
konsumen tentang kesesuaian tingkat pelayanan yang diberikan dengan 
tingkat pelayanan yang diharapkannya. Kualitas pelayanan ini diukur dengan 
lima dimensi, yaitu: 
 1) Reliability (Kehandalan), 
 2) Responsiveness (Daya Tanggap),  
3) Assurance (Keyakinan),  
4) Emphaty (Empati) dan  
5) Tangibles (Bukti Fisik). 
Berdasarkan kualitas pelayanan dalam islam diatas, hampir semua 
pelayanan yang dilakukan oleh karyawan atau petugas di PT. Sumber Maspul 







B.   Kerangka Pikir 
 PT. Sumber Maspul merupakan perusahaan yang didalamnya memasarkan 
berbagai macam tiket pesawat dari berbagai macam maskapai penerbangan. 
Adapun kerangka pikir yang digunakan dalam penelitian ini untuk menjelaskan, 
mengungkapkan dan menentukan persepsi-persepsi keterkaitan antara variabel 
yang akan diteliti yaitu pengaruh strategi harga dan pelayanan  terhadap keputusan 
pembelian pada PT. Sumber Maspul Makassar. Variabel yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah variabel independen dan variabel dependen. variabel 
independen yaitu, harga (X1) dan pelayanan (X2), sedangkan pada variabel 
dependen yaitu keputusan pembelian  (Y). Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada 
























A. Lokasi dan Waktu Penelitian 
Penelitian ini dilaksanakan pada PT. Sumber Maspul Makassar, tempatnya 
di Jalan Monginsidi no. 78a, Kota Makassar, Sulawesi Selatan. Sedangkan waktu 
penelitian dilaksanakan pada tanggal 10 September – 15 Oktober 2015. 
 
B. Populasi dan Sampel 
Penelitian objek biasanya disebut dengan populasi, hal tersebut merupakan 
hal penting dalam penelitian, karena berhubungan dengan sumber data yang akan 
diteliti melalui sampel yang merupakan bagian dan hal ini sama pentingnya. 
1. Populasi  
Dalam pengumpulan data akan selalu dihadapkan dengan objek yang 
akan diteliti baik itu berupa benda, manusia, dan aktivitasnya atau peristiwa 
yang terjadi. Populasi (population) yaitu sekelompok orang, kejadian, atau 
segala sesuatu yang mempunyai karakteristik tertentu
27
. Sedangkan menurut 
Sudjana, populasi adalah totalitas semua nilai yang mungkin, hasil 
menghitung atau pengukuran, kuantitatif maupun kualitatif mengenai 
karakteristik tertentu dari semua anggota kumpulan yang lengkap dan jelas 
yang ingin di pelajari sifat-sifatnya
28
.  
                                                             
27
Nur Indriantoro dan Bambang Supomo, Metode Penelitian Bisnis, Edisi I (Yogyakarta: 
BPFE, 1999), h. 115.  
28
Sudjana, Metode Statistika (Bandung: Tarsito, 2000), h. 19.  
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Berdasarkan definisi populasi, maka yang dijadikan populasi dalam 
penelitian ini adalah pembeli tiket pesawat terbang di PT. Sumber Maspul 
Makassar. Adapun jumlah pembeli tiket pesawat terbang setiap bulan selama 
2015 adalah sebanyak 100 pembeli. 
2.   Sampel 
Sampel adalah  sebagian atau wakil populasi yang  diteliti
29
. Untuk 
mendapat imformasi dari setiap anggota populasi, peneliti harus menentukan 
sampel yang sejenis atau yang bisa mewakili populasi dalam jumlah tertentu. 
Adapun yang menjadi sampel dalam penelitian ini adalah pembeli tiket 
pesawat terbang di PT. Sumber Maspul Makassar. 
Tehnik pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah menggunakan 
convenience sampling/ accidental sampling. Accidental sampling adalah 
tehnik penentuan sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang secara 
kebetulan bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel, bila 
dipandang orang yang kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber data
30
. 
Dalam hal ini responden yang dipilih diyakini representative terhadap 
populasi penelitian. Ukuran sampel dari suatu populasi dapat menggunakan 






       
 
                                                             
29
Suharsimi Arikunto, Prosedur Penelitian  (Jakarta: Rineka Cipta, 2002), h. 109.  
30
Sugiyono , Metode Penelitian Bisnis (Bandung: CV. Alfabeta, 2003), h. 77. 
31
Husein Umar, Metode Penelitian Aplikasi dalam pemasaran  (Jakarta: PT. Gramedia 




 N = Jumlah Populasi 
 n  = Sampel Unit 
 e  = Level of eror (0,1)  
Menurut data yang diperoleh, jumlah populasi yaitu sebanyak 100 
orang pembeli, sehingga jumlah sampel dapat ditentukan sebagai berikut: 
n = 
 
        
 = 
   
           
 = 50 
 Maka sampel dalam penelitian ini yaitu 50 orang.    
C. Skala Pengukuran Variabel 
Dalam penelitian ini menggunakan dua variabel bebas yaitu harga (price) 
dan pelayanan (service) serta variabel terikat yaitu peningkatan jumlah pembeli 
tiket pesawat terbang. Untuk mengukur variabel tersebut digunakan instrument 
berupa pernyataan dari masing-masing variabel dalam bentuk kuesioner. Jawaban 
dari tiap pernyataan dihitung dengan menjumlahkan angka-angka pada tiap 
pernyataan. Dalam penelitian ini menggunakan pernyataan  yang natinya akan 
dihitung berdasarkan Skala Likert. Skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, 
pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. 
Dalam penelitian ini digunakan skala likert 4 tingkat, dimana dibuat 4 alternatif 
jawaban yang akan diberikan bobot sebagai berikut: 
1. Skor 5 untuk jawaban Sangat Setuju (SS) 
2. Skor 4 untuk jawaban Setuju (S) 
3. Skor 3 untuk jawaban Kurang Setuju (KS) 
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4. Skor 2 untuk jawaban Tidak Setuju (TS) 
Variabel tidak terikatnya (independent variabel) adalah: 
Dimensi strategi pemasaran (X) 
1. Harga (price) X1 
2. Pelayanan (service)X2 
Variabel terikatnya (dependent variabel) adalah: 
keputusan pembeli tiket pesawat (Y) 
 
D. Jenis dan Sumber Data   
Data adalah segala fakta dan angka yang dapat dijadikan bahan untuk 
menyusun suatu informasi
32
. Jenis data yang dikumpulkan dalam penelitian ini 
berupa data yang bersifat kuantitatif. Data kuantitatif adalah data yang berbentuk 
angka atau data kualitatif yang dibuat dalam bentuk angka. Adapun sumber data 
dalam penelitian ini adalah: 
1. Data Primer, yaitu data yang diperoleh langsung dari objek penelitian. 
Dalam penelitian ini, data primer didapat langsung dari responden dengan 
cara menyebar kuesioner langsung kepada pembeli tiket pesawat terbang 
di PT. sumber Maspul Makassar. 
2. Data Sekunder, yaitu data yang diperoleh dari luar objek yang diteliti, akan 
tetapi memiliki hubungan dengan data yang telah dikumpulkan baik secara 
langsung maupun secara tidak langsung. Data sekunder digunakan oleh 
peneliti untuk memberikan gambaran tambahan, gambaran pelengkap 
ataupun untuk diproses lebih lanjut. Data sekunder yang didapat dari PT. 
                                                             
32
Suharsimi Arikunto, op.cit, h. 96  
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Sumber Maspul Makassar, misalkan profil perusahaan PT. Sumber Maspul 
Makassar. 
E. Metode Pengumpulan Data  
1. Penelitian Pustaka (Library Research) 
Pengumpulan data secara teoritis dengan cara menelaah berbagai buku 
literatur dan bahan teori lainnya yang berkaitan dengan masalah yang dibahas. 
2. Penelitian Lapangan (Field Research) 
a. Observasi, yaitu pengumpulan data yang dilakukan langsung ketempat 
penelitian dan mengumpulkan data yang diperlukan. 
b. Kuesioner, yaitu pengumpulan data dengan menyebarkan daftar 
pertanyaan kepada pembeli tiket pesawat terbang (sampel penelitian) 
dengan menggunakan metode Skala Likert. 
 
F. Pengujian Instrumen 
1. Uji Validasi 
Validasi didefinisikan sebagai sejauhmana ketepatan dan kecermatan suatu 
alat ukur dalam melakukan fungsi ukurnya
33
. Suatu instrument dikatakan valid 
apabila mampu mencapai tujuan pengukurannya, yaitu mengukur apa yang ingin 
diukurnya dan mampu mengungkapkan apa yang ingin diungkapkan. 
Prosedur pengujian validasi instrumen dilakukan dengan mengukur skor 
variabel dari skor butir, menghitung koefisien korelasi sederhana antara skor butir 
(X) dengan variabel (Y). perhitungan ini menggunakan perhitungan korelasi 
sederhana yang diolah dengan menggunakan program SPSS 16.0. Bila korelasi 
                                                             
33
Ivan Gumilar, Metode Riset Untuk Bisnis (Bandung: Utama, 2007), h. 20.  
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tiap butir instrumen tersebut positif dan besarnya 0,3 ke atas maka tiap butir 
instrumen tersebut merupakan construct yang kuat, sebaliknya bila korelasi tiap 
butir instrumen besarnya dibawah 0,3 maka butir instrumen tersebut tidak valid
34
. 
2. Uji Reliabilitas 
Uji Reliabilitas digunakan untuk menunjukkan seberapa jauh suatu 
instrumen memberikan hasil pengukuran yang konsisten, apabila pengukuran 
dilakukan berulang-ulang
35
. Suatu alat ukur atau instrumen dalam hal penelitian 
ini berbentuk kuesioner harus memenuhi syarat validitas dan reliabilitas sehingga 
data yang diperoleh dari pengukuran yang selanjutnya akan digunakan dalam 
pengujian hipotesis tidak memberikan hasil yang menyesatkan. 
Uji reliabilitas instrumen hanya dilakukan pada butir-butir valid yang 
diketahui pada uji validitas instrumen. Pengujian Cronbach Alpha digunakan 
untuk menguji tingkat keandalan (reliability) dari masing-masing variabel. 





G. Metode Analisis Data 
Metode analisis data yang dipergunakan dalam penelitian ini adalah 
sebagai berikut: 
a. Analisis Regresi Berganda 
Regresi berganda yaitu untuk menganalisis seberapa besar 
pengaruh antara beberapa variabel independen (X) dengan satu variabel 
                                                             
34
Sugiyono, op.cit, h.124  
35
Azwar, Reliabilitas dan Validitas, Edisi III (Jakarta: Pustaka Pelajar, 2002), h. 45.   
36
Suharsimi Arikunto, op.cit, h. 115-116.  
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   Y =                 
  Dimana :    Y : Keputusan pembeli 
           : Konstanta  
    Koefisien regresi parsial 
X  : Harga (price) 
X  : Pelayanan (service) 
  e : Standar erorr   
  
b. Uji Koefisien Determinasi (  ) 
Koefisien determinasi adalah salah satu nilai statistic yang dapat 
digunakan untuk mengetahui apakah ada pengaruh antara dua variabel. 
Nilai koefisien dari determinasi menunjukan persentase variasi nilai 
variabel yang dapat dijelaskan oleh persamaan regresi yang dihasilkan
38
. 
Untuk mengetahui nilai koefisien determinasi maka dilakukan dengan 
menggunakan program SPSS for windows 16.0. 
 
 
                                                             
37
Fredy Rangkuti, Measuring Customer  Satisfaction (Jakarta: Gramedia Pustaka Utama, 
2003), h. 132.  
38
Al-Gifari, Analisis Regresi: Teori, Kasus dan Solusi, Edisi II (Yogyakarta: BPFE, 
2001), h. 42  
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c. Uji Simultan (Uji F) 
Pengujian ini dimaksudkan untuk mengetahui apakah kedua 
variabel tersebut secara bersama-sama mempunyai pengaruh signifikan 
dengan peningkatan jumlah pembeli tiket pesawat terbang. Langkah-
langkah pengujian terhadap koefisien regresi adalah sebagai berikut: 
1. H  :             tidak ada pengaruh yang signifikan antara variabel 
strategi pemasaran terhadap variabel peningkatan jumlah pembeli tiket 
pesawat terbang. 
Ha :            , ada pengaruh yang signifikan antara variabel 
strategi pemasaran terhadap variabel keputusan pembeli tiket pesawat. 
2. Dalam pengujian ini digunakan taraf signifikansi sebesar 5% dan 
derajat kebebasan df = n - k -1, dapat diketahui dari hasil perhitungan 
komputer program SPSS for windows 16.0. 
3. Kesimpulan yang diambil adalah jika          >         maka H  
ditolak atau probabilitas nilai F atau signifikan < 0,05, sebaliknya jika 
         <          maka H  diterima atau probabilitas nilai F atau 
signifikan > 0,05. 
d. Uji Parsial (Uji t) 
Uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing 
variabel independen (price dan service) terhadap variabel dependen 
(keputusan  pembeli tiket pesawat terbang). 




1. Ho :           , tidak ada pengaruh yang signifikan antara variabel 
strategi pemasaran terhadap variabel keputusan pembeli tiket pesawat 
terbang.  
Ha :           , ada pengaruh yang signifikan antara variabel 
strategi pemasaran terhadap variabel keputusan pembeli. 
2. Dalam pengujian ini digunakan taraf signifikan sebesar 5% dan derajat 
kebebasan (d.f) = n – k, dapat diketahui dari hasil perhitungan 
komputer program SPSS for windows 16.0. 
3. Kesimpulan yang diambil adalah jika           >         maka Ho 
ditolak, atau probabilitas nilai t atau signifikan < 0,05, sebaliknya jika 
          <         maka Ho diterima, atau probabilitas nilai t atau 
signifikan > 0,05. 
 
H. Definisi Operasional Variabel 
 Definisi operasional adalah definisi yang bersifat memberikan arti kepada 
suatu variabel dengan menetapkan kegiatan atau tindakan yang perlu untuk 
mengukur variabel tersebut. Untuk mempersembahkan pengertian istilah-istilah 
maka variable-variabel yang didefinisikan dapat dijadikan sebagai acuan selama 
penelitian adalah: 
1. Keputusan Pembelian (Y) adalah tindakan yang dilakukan konsumen atau 
pembeli tiket pesawat untuk melakukan pembelian sebuah produk yang 
ditawarkan PT. Sumber Maspul Makassar. 
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2. Harga (X1) adalah sejumlah uang yang harus dibayar oleh konsumen atau 
pembeli tiket pesawat untuk mendapatkan produk. Produk pada penelitian ini 
berupa tiket pesawat. 
3. Pelayanan (X2) adalah suatu kegiatan atau urutan kegiatan yang terjadi dalam 
interaksi langsung antara seseorang dengan orang lain atau mesin secara fisik, 
dan menyediakan kepuasan pelanggan. Dalam hal ini jika pelayanan yang 
deberikan maksimal dan memuaskan, maka akan mendorong ke arah 







HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
A. Gambaran Umum Perusahaan 
1. Sejarah Singkat PT. Sumber Maspul Makassar 
Setiap bidang usaha yang bergerak dalam bidang usaha jasa pariwisata 
harus memiliki merek dagang (Trade Mark), agar lebih dikenal oleh masyarakat 
luas sehingga mereka menjadi tertarik untuk lebih mengetahui usaha/produk yang 
di hasilkan oleh perusahaan tersebut. PT SUMBER MASPUL didirikan 
berdasarkan akte notaris No. 18 tanggal 15 november 1984 oleh notaries SITSKE 
LIMOWA, SH. Istilah Sumber Maspul berasal dari 2 (dua) suku kata, yakni 
Sumber yang berarti asal, dan Maspul yang berarti Massenrempulu yang 
merupakan salah satu nama desa/wilayah yang ada di kab. Dati II Enrekang. 
Perkataan Massenrempulu pada mulanya hanya digunakan untuk 
menyatakan wilayah dan kemudian digunakan pula untuk menyatakan bahasa, 
tetapi tidak digunakan untuk menyatakan manusia, kelompok manusia atau suku 
bangsa. Setelah saman kemerdekaan, perkataan massenrempulu sudah digunakan 
pula dalam organisasi kemasyarakatan seperti himpunan keluarga Massenrempulu 
(HIKMA) dan Himpunan Pelajar dan Mahasiswa Massenrempulu (HPMM). 
Karena adanya kecenderungan berwisata sudah menjadi suatu kebutuhan yang 
sangat di rasakan manfaatnya oleh manusia pada saat sekarang ini, maka untuk 
mengimbangi kepenakan mereka dalam melaksanakan aktivitas sehari-hari, Biro 
Perjalanan dalam hal ini PT. SUMBER MASPUL, berusaha untuk memberikan 
pelayanan yang lebih kepada masyarakat dengan S.K Dirijen Parpostel No. Kep. 
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02/AP/III/83 tanggal 8 maret 1988 oleh menteri Parpostel Joop Ave, kemudian di 
angkat menjadi Agen perjalanan dengan nomor izin usaha 123/D.2/AB/III/88.  
Setiap dalam menjalankan tugasnya sebagai agen perjalanan yang 
terpercaya dan di percaya oleh masyarakat, PT. SUMBER MASPUL merasa perlu 
menciptakan iklim kerjasama yang  baik dengan pihak/perusahaan yang lain untuk 
lebih mempermudah tugas-tugas yang di laksanakan, khususnya dengan pihak 
yang berkaitan dengan usaha jasa pelayanan wisata setelah resmi diangkat 
menjadi agen perjalanan, dengan sendirinya kegiatan pelayanan yang 
dilaksanakan oleh PT. SUMBER MASPUL bertambah. 
PT. SUMBER MASPUL menjadi anggota dalam suatu asosiasi yang 
menghimpun perusahaan-perusahaan agen perjalanan yaitu ASITA berdasarkan 
surat rekomendasi No. 030/ASITA/XI/90 tanggal 30 November 1990. Kemudian 
PT. SUMBER MASPUL berusaha memperluas jaringan kerjanya dengan resmi 
diangkat menjadi agen resmi PT. PELNI berdasarkan SK 
NO.14/SPK/XI1993.Tidak berselang lama kemudian ditunjuk menjadi sub agen 
resmi PT. MERPATI NUSANTARA AIRLINES berdasarkan surat NO. 
UPG/005/4 KM-370 tanggal 19 Oktober 1993, selanjutnya berdasarkan surat 
penunjukkan keagenan NO. 001/AGT/II R/OPS/XII/93 tanggal 3 Dessember 1993 
ditunjuk menjadi agen resmi Mandala Airlines. 
Untuk memberikan pelayanan yang lebih baik, dalam memuaskan 
pelanggan PT. SUMBER MASPUL merasa perlu meningkatkan lagi, baik dari 
segi peralatan operasionalnya yang direalisasikan dengan membuka pelayanan 



































Sumber: Struktur organisasi PT. Sumber Maspul 2014 
3. Deskripsi Jabatan 
Struktur organisasi yang telah dimiliki PT. Sumber Maspul Travel 
memerlukan penafsiran-penafsiran yang jelas sehingga para pengawai atau bagian 
yang terlibat dalam struktur organisasi perusahaan mengerti tugas dan fungsinya 
sesuai jabatan yang terstruktur di perusahaan. Oleh karena itu berikut ini akan 
dijelaskan fungsi dan tugas berdasarkan struktur organisasi. 
1. Komisaris, adalah orang terpenting dalam suatu perusahaan yaitu sebagai 
pemegang jabatan tertinggi yang menyediakan segala aktifitas dan 
keperluan suatu perusahaan, mengangkat dan memberhentikan personil-
personil utama dalam suatu perusahaan yang dibantu oleh sebuah direktur. 
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2. Direktur, adalah orang yang memimpin suatu perusahaan yang 
bertanggug jawab kepada komisaris, maju mundurnya suatu perusahaan 
adalah tanggung jawab penuh seorang direktur,merencanakan masa depan 
suatu perusahan dengan melakukan kerjasama dengan terobosan-terobosan 
guna kemajuan suatu perusahaan. 
3. Supervisor, mempunyai tugas untuk mengkoordinasi serta mengatur dan 
mengontrol para reservasi ticketing khususnya pada hal pelayanan dan 
komunikasi yang baik dan jelas. Juga harus dapat memecahkan masalah, 
jika terjadi kesalahpahaman antara pembeli (penumpang) dengan reservasi 
ticketing. 
4. Direktur keuangan, mempunyai tugas untuk mengkoordinator, 
mengawasi dan membimbing seluruh kegiatan divisi keuangan dan divisi 
pemasaran. Selain itu harus bertanggung jawab penuh kepada pimpinan 
perusahaan mengenai tugas divisi keuangan dan divisi pemasaran. 
5. Direktur Operasional, mempunyai tugas untuk mengawasi dan 
mengkoordinir Divisi Administrasi, Divisi Travel dan Divisi Tour, 
membuka peluang kerjasama dengan pihak-pihak yang berlangsung 
dengan perusahaan yaitu dengan PT. PELNI, perusahaan penerbangan 
nasional dan internasional, membuka peluang kerjasama dengan pihak 
usaha jasa pariwisata lainnya, dan membuat  program paket tour. 
6. Divisi Administrasi, mempunyai tugas untuk melaksanakan semua 
pengetikan yang berkaitan bidang kegiatan yang ada di perusahaan 
tersebut, mengatur segala system administrasi yang ada di perusahaan 
tersebut, mengadministrasikan surat-surat dan dokumen lainnya baik surat 
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masuk maupun surat direktur operasi, dan melaksanakan pencatatan atas 
order pesanan dan pembelian tiket secara teratur dan terperinci. 
7. Divisi Travel, mempunyai tugas untuk melayani pesanan tiket pesawat 
dan pelni, mengurus pembatalan tiket oleh calon penumpang, mengawasi 
atau mencatat keluar masuknya tiket. 
 
4. Fasilitas PT. Sumber Maspul Travel 
Dalam suatu Travel pastilah di lengkapi dengan beberapa perangkat 
fasilitas yang digunakan oleh para karyawan untuk membantu dan memudahkan 
suatu kegiatan yang mereka lakukan. Berikut ini merupakan fasilitas-fasilitas yang 
disediakan PT. SUMBER MASPUL TOUR &TRAVEL : 
1. Komputer 
2. Printer 
3. Pendingin Ruangan (AC) 
4. Telepon 
5. Meja Counter 
6. Kursi Tamu 
7. Fasilitas Internet 
8. Lemari 1 Set 
9. Kamar Kecil (WC) 
 
5. Visi dan Misi PT. Sumber Maspul Travel 
a. Visi 





1. Membantu pemerintah dalam menciptakan lapangan kerja. 
2. Membina SDM menjadi karyawan yang berkualitas, professional, 
bertagwa kepada Tuhan Yang Maha Esa. 
3. Membangun kerja sama yang baik dengan perusahaan penerbangan, 
PT. PELNI dan Travel lainnya sebagai mitra kerja. 
4. Mengutamakan pelayanan untuk pelanggan adalah pusat laba yang 
dapat meningkatkan penghasilan. 
5. Mengupayakan peningkatan kesejahteraan karyawan sebagai motivasi 
dalam bekerja 
6. Menerapkan nilai kejujuran dan disiplin kerja. 
7. Menciptakan lingkungan kerja yang nyaman dengan membangun kerja 
sama yang baik antar manajer dengan karyawan dan antar karyawan. 
B. Gambaran Responden 
Pengumpulan data dikumpulkan selama kurang lebih satu bulan mulai 
pada tanggal 10 September 2015 sampai selesai. Kuesioner yang disebarkan ke 
pengunjung PT. Sumber Maspul Makassar yang menjadi objek penelitian 










Analisis Tingkat Pengembalian Kuesioner 
Kuesioner yang didistribusikan 50 100% 
Kuesioner yang gugur ( jawaban 
yang tidak lengkap) 
- 0% 
Kuesioner yang dapat diolah 50 100% 
Sumber: Data primer yang diolah (2015) 
Berdasarkan tabel di atas,kuesioner yang dibagikan kepada responden 
berjumlah 50 atau 100% kuesioner, sedangkan kuesioner yang tidak lengkap 
karena masih banyak pernyataan yang belum diisi oleh responden berjumlah 0 
(tidak ada) atau 0% dari kuesioner yang dibagikan, sehingga kuesioner yang 
menjadi sampel berjumlah 50 atau 100% dari kuesioner yang dibagikan.  
C. Karakteristik Responden 
Responden dalam penelitian ini adalah pengunjung dan pembeli tiket pada 
PT. Sumber Maspul Makassar. Jumlah responden yang menjadi objek penelitian 
adalah sebanyak 50 orang. Untuk lebih jelasnya mengenai karakteristik 
responden, maka datanya disajikan dalam tabel berikut: 
1. Berdasarkan usia 
Tabel 4.2 






< 25 15 30% 
25-35 24 48% 
  36 - 50  10 20% 
> 50 1 2% 
Total 50 100% 
Sumber : Data primer 2015. 
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Berdasarkan tabel 4.2 dapat diketahui bahwa responden yang berusia 
dibawah 25 tahun sebanyak 15 orang atau 30%, usia antara 25 sampai 35 tahun 
sebanyak 24 orang atau 48%, usia antara 36 sampai 50 tahun sebanyak 10 orang 
atau 20% dan  diatas 50 tahun sebanyak 1 orang atau 2%. Dengan demikian 
responden terbanyak berusia antara 25 sampai 35 tahun. 
2. Berdasarkan jenis kelamin 
Tabel 4.3 
Karakteristik Responden berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis 
Kelamin Frekuensi Persentase  
Laki-laki 32 64% 
Perempuan 18 36% 
Total 50 100% 
   Sumber : Data primer 2015 
Berdasarkan tabel 4.3 diatas menunjukkan karakteristik responden 
berdasarkan jenis kelamin. Berdasarkan tabel tersebut responden laki-laki 
sebanyak 32 orang atau sebesar 64% dari jumlah total responden sedangkan 
jumlah responden perempuan  yaitu 18 orang atau sebesar 36% dari jumlah total 
responden. 
3. Berdasarkan pendidikan terakhir 
Tabel 4.4 




SMA 7 14% 
Diploma 15 30% 
S1 23 46% 
S2 5 10% 
S3 0 0 
Total 50 100% 
Sumber: Data primer yang diolah (2015) 
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Berdasarkan tabel 4.4 dapat diketahui bahwa dari 50 responden 
berpendidikan terakhir setingkat SMA 7 orang atau 14% responden berpendidikan 
terakhir setingkat Diploma 15 orang atau 30% responden berpendidikan terakhir 
S1 sebanyak 23 orangatau 46% responden berpendidikan terakhir S2 5 orang atau 
16%. Dengan demikian jumlah sampel terbanyak adalah responden yang 
berpendidikan S1. 
 
D. Analisis Deskriptif Variabel Penelitian 
Variabel  yang  diteliti  dalam  penelitian  ini  adalah  Harga, Pelayanan, 
dan Keputusan Pembelian. Distribusi frekuensi  atas  jawaban  responden  dari  
hasil  tabulasi  skor  data.  Berdasarkan  rumus yang digunakan yaitu: 
  
   
 
      
Hasil perhitungan rentang skala menunjukkan nilai 0,80 dengan demikian 
rentang skala 0,80 tersebut dapat dijelaskan nilai numeriknya sebagai berikut: 
  Tabel 4.5 
Ikhtisar rentang skala Variabel 
Rentang Harga Pelayanan Keputusan 
Pembelian 
1≤ X< 1.80 TS TS SR 
1,80≤X<2,60 KS KS KS 
2,61≤X<3,40 S S S 
3,41≤X<4,20 SS SS SS 
Ket : 
TS  = Tidak Setuju   
KS = Kurang Setuju 
S = Setuju 
SS =  Sangat Setuju 
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1. Analisis Deskriptif Harga (X1) 
Variabel harga terdiri dari 6 item pernyataan. Setiap peryantaan memiliki 
pilihan jawaban dari skor 1 sampai 4. Jawaban 1 untuk tidak setuju, 2 untuk 
kurang setuju, 3 untuk setuju, dan skor tertinggi 4 untuk sangat setuju. Analisis 
dilakukan dari hasil pernyataan responden mengenai harga. Hasil dari pernyataan 
tersebut memberikan nilai rata-rata yang disajikan dalam tabel 4.14 sebagai 
berikut : 
Tabel 4.6 
Pernyataan Responden Mengenai Harga 
Jawaban 
Responden TS KS S SS 
Total 
Rata-
rata Ket Bobot 1 2 3 4 
X.1.1 
F 0 2 30 18 50 
3,32 T Skor   4 90 72 166 
%   4 60 36 100 
X.1.2 
F 0 7 29 14 50 
3,14 ST Skor   14 87 56 157 
%   14 58 28 100 
X.1.3 
F 1 9 12 28 50 
3,34 S Skor 1 18 36 112 167 
% 2 18 24 56 100 
X.1.4 
F 4 17 17 12 50 
2,74 S Skor 4 34 51 48 137 
% 8 34 34 24 100 
X.1.5 
F 0 11 15 24 50 
3,26 S Skor   22 45 96 163 
%   22 30 48 100 
X.1.6 
F 2 10 23 15 50 
3,02 S Skor 2 20 69 60 151 
% 4 20 46 30 100 
 
Sumber : data primer, diolah 2015 
 Berdasarkan tabel di atas, persepsi responden terhadap item-item 
pernyataan mengenai persepsi Harga  (X1) berada pada sedang dengan skor 3,29. 
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Yang berarti bahwa responden menganggap persepsi penetapan harga memiliki 
cukup pengaruh terhadap keputusan pembelian. Pada variabel ini, nilai indeks 
tertinggi sebesar 4,5menunjukkan bahwa persepsi penetapan harga berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian. Yang berarti bahwa para konsumen merasa puas 
akan harga tiket pesawat yang dibeli di PT. Sumber Maspul Makassar. 
 
2. Analisis Deskriptif Pelayanan (X2) 
Variabel pelayanan terdiri dari 15 item pernyataan. Setiap peryantaan 
memiliki pilihan jawaban dari skor 1 sampai 4. Jawaban 1 untuk tidak setuju, 2 
untuk kurang setuju, 3 untuk setuju, dan skor tertinggi 4 untuk sangat setuju. 
Analisis dilakukan dari hasil pernyataan responden mengenai pelayanan. Hasil 
dari pernyataan tersebut memberikan nilai rata-rata yang disajikan dalam tabel 















Pernyataan Responden Pelayanan 
Jawaban 
Responden 









24 26 50 
 
ST X.2.1 Skor 
  









20 30 50 
 
ST X.2.2 Skor 
  









3 31 16 50 
 
ST X.2.3 Skor 
 









6 31 13 50 
 
ST X.2.4 Skor 
 









1 18 31 50 
 
T X.2.5 Skor 
 









3 17 30 50 
 
T X.2.6 Skor 
 









1 13 36 50 
 
T X.2.7 Skor 
 









3 14 33 50 
 
T X.2.8 Skor 
 



















































5 21 24 50 
 
 X.2.12 Skor 
 




















4 56 40 100 
 
 
F 1 3 25 21 50 
 
 
X.2.14 Skor 1 6 75 84 166 3,32 
 














42 58 100 
 
  Sumber : data primer, diolah 2015 
Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa dari 50 responden, secara 
umum persepsi responden terhadap item-item pernyataan mengenai pelayanan              
berada pada daerah tinggi dengan 3,80. Hal ini menunjukkan bahwa responden 
memberikan persepsi yang baik mengenai pentingnya pelayanan dalam suatu 
instansi sehingga keputusan pembelian dapat meningkat. Pada variabel ini, nilai 
indeks tertinggi sebesar 4,29  menunjukkan bahwa pelayanan dapat meningkatkan 
keputusan pembelian. Ini berarti bahwa pelayanan di PT. Sumber Maspul 
Makassar sesuai dengan kebutuhan para konsumen. 
 
3. Analisis Deskriptif Keputusan Pembelian (Y) 
Analisa deskripsi terhadap variabel Keputusan Pembelian yang terdiri dari 
11 item pernyataan akan dilakukan dari hasil pernyataan responden mengenai 
Keputusan Pembelian, dimana nilai rata-rata hasil pernyataan responden dapat 








Pernyataan Responden Mengenai Keputusan Pembelian 
Jawaban 
Responden   TS KS S SS Total 
Rata-
rata Ket 







F     17 33 50 3,66 
Skor     51 132 183 








Skor   2 45 136 183   
%   2 30 68 100   
Y3 
  




Skor 3 30 21 60 114 








Skor 4 14 72 60 150 








Skor   10 105 40 155 








Skor   4 78 88 170   
%   4 52 44 100   
Y7 
  
F   4 19 27 50    
 
 
Skor   8 57 108 173 3,46 




F   4 37 9 50    
 
 
Skor   8 111 36 155 3,10 




F 7 11 22 10 50    
 
 
Skor 7 22 66 40 135 2,70 




F 7 10 21 12 50    
 
 
Skor 7 20 63 48 138 2,76 




F   3 14 33 50    
 
 
Skor   6 42 132 180 3,60 
%   6 28 66 100   
 Sumber : data primer, diolah 2015 
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Analisis deskriptif terhadap variabel Keputusan Pembelian pada tabel 4.17 
dapat diketahui bahwa dari 50 responden, secara umum persepsi responden 
terhadap item-item pernyataan mengenai Keputusan Pembelian berada pada 
daerah tinggi dengan skor 3,55. Hal ini menunjukkan bahwa responden 
memberikan persepsi yang baik mengenai Keputusan Pembelian pada konsumen. 
Pada variabel ini, nilai indeks tertinggi sebesar 3,81. Sehingga dapat dikatakan 
bahwa para konsumen merasa nyaman dan puas membeli tiket di PT. Sumber 
Maspul Makassar sesui dengan pernyataan yang telah diolah. 
E. Analisis Data 
1. Uji Kualitas Data 
Uji kualitas data dilakukan berkaitan dengan proses pengukuran yang 
cenderung keliru. Apalagi dalam penelitian ilmu-ilmu sosial, atau variabel-
variabel yang diteliti sifatnya lebih abstrak sehingga sulit untuk dilihat dan 
divisualisasikan. Konsep yang digunakan untuk mengukur kualitas data, yaitu: 
a. Uji Validitas 
Pengujian validitas data dalam penelitian ini dilakukan dengan 
carastatistik yaitu menghitung korelasi antara masing-masing pertanyaan 
dengan skor total dengan menggunakan  metode product  moment  pearson  
correlation.  Data  dinyatakan valid jika nilai r hitung yang merupakan nilai 
item dari Corrected Item-Total Correlation> dari r tabel pada signifikansi  






Hasil Uji Validitas Variabel Harga (X1) 
Instrumen Penelitian r hitung r tabel Keterangan 
Pernyataan  X1.1 0,468 ** 0.278 Valid 
Pernyataan  X1.2 0,581** 0.278 Valid 
Pernyataan  X1.3 0,437** 0.278 Valid 
Pernyataan  X1.4 0,639** 0.278 Valid 
Pernyataan  X1.5 0,639** 0.278 Valid 
Pernyataan  X1.6 0,750** 0.278 Valid 
Sumber: Data primer yang diolah (2015) 
Hasil pengujian validitas menunjukkan bahwa semua item didalam 
variabel harga yang diuji dinyatakan bahwa masing-masing indikator 
pernyataan valid karena nilai Corrected Item-Total Correlation> dari r tabel 















Uji Validitas Variabel Pelayanan(X2) 
Instrumen Penelitian r hitung r table Keterangan 
Pernyataan  X2.1 0,583** 0.278 Valid 
Pernyataan  X2.2 0,361* 0.278 Valid 
Pernyataan  X2.3 0,578* 0.278 Valid 
Pernyataan  X2.4 0,606** 0.278 Valid 
Pernyataan  X2.5 0,744* 0.278 Valid 
Pernyataan  X2.6 0,739** 0.278 Valid 
Pernyataan  X2.7 0,615** 0.278 Valid 
Pernyataan  X2.8 0,625** 0.278 Valid 
Pernyataan  X2.9 0,575** 0.278 Valid 
Pernyataan  X2.10 0,722** 0.278 Valid 
Pernyataan  X2.11 0,543* 0.278 Valid 
Pernyataan  X2.12 0,738* 0.278 Valid 
Pernyataan  X2.13 0,585** 0.278 Valid 
Pernyataan  X2.14 0,610* 0.278 Valid 
Pernyataan  X2.15 0,758* 0.278 Valid 
Sumber: Data primeryang diolah(2015) 
Hasil pengujian validitas menunjukkan bahwa semua item didalam 
variabel pelayanan yang diuji dinyatakan bahwa masing-masing pernyataan 
valid karena nilai Corrected Item-Total Correlation> dari r tabel pada 






Uji Validitas Variabel Keputusan Pemebelian(Y) 
Instrumen Penelitian r hitung r table Keterangan 
Pernyataan  Y1 0,410** 0.278 Valid 
Pernyataan  Y2 0,556** 0.278 Valid 
Pernyataan  Y3 0,601** 0.278 Valid 
Pernyataan  Y4 0,607** 0.278 Valid 
Pernyataan  Y5 0,405** 0.278 Valid 
Pernyataan  Y6 0,445** 0.278 Valid 
Pernyataan  Y7 0,647** 0.278 Valid 
Pernyataan  Y8 0,677** 0.278 Valid 
Pernyataan  Y9 0,713** 0.278 Valid 
Pernyataan  Y10 0,733** 0.278 Valid 
Pernyataan  Y11 0,651** 0.278 Valid 
Sumber: Data primer yang diolah(2015) 
Hasil pengujian validitas menunjukkan bahwa semua item didalam 
variabel Keputusan Pembelian yang diuji dinyatakan bahwa masing-masing 
indikator pernyataan valid karena nilai Corrected Item-Total Correlation> dari 
r tabel pada signifikansi 0,05 (5%). 
b. Uji Reliabilitas 
Konsep reliabilitas  dapat  dipahami  melalui  ide  dasar  konsep  
tersebut yaitu konsistensi. Peneliti dapat mengevaluasi instrumen penelitian 
berdasarkan perspektif dan teknik yang berbeda, tetapi pertanyaan mendasar 
untuk mengukur reliabilitas data adalah bagaimana konsistensi data yang 
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dikumpulkan. Pengukuran  reliabilitas menggunakan  indeks  numerik  yang  
disebut  dengan  koefisien. Konsep reliabilitas dapat diukur melalui tiga 
pendekatan yaitu koefisisen stabilitas, koefisien ekuivalensi dan reliabilitas 
konsistensi internal. 
Reliabilitas adalah alat ukur untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel. Suatu kuesioner dikatakan reliabel jika 
jawaban dari responden itu stabil dari waktu ke waktu. Kriteria suatu 
instrument penelitian dikatakan realiabel jika dengan menggunakan uji 
statistic Cronbach Alpha (α), bila koefisien realibilitas (r11  )> 0,60. 
Tabel 4.12 





Harga (X1) 0,633 0,60 Reliable 
Pelayanan(X2) 0,888 0,60 Reliable 
Keputusan pembelian (Y) 0,809 0,60 Reliable 
Sumber: Data primer yang diolah (2015) 
2. Uji Asumsi Klasik 
a. Uji Normalitas 
Uji normalitas dilakukan untuk melihat apakah nilai residual 
terdistribusi normal atau tidak. Untuk lebih memastikan apakah data residual 
terdistribusi secara normal atau tidak, maka uji statistik yang dapat dilakukan 
yaitu pengujian one sample kolmogorov-smirnov. Uji ini digunakan untuk 
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menghasilkan angka yang lebih detail, apakah suatu persamaan regresi yang 
akan dipakai lolos normalitas. Suatu persamaan regresi dikatakan lolos 
normalitas apabila nilai signifikansi uji Kolmogorov-Smirnov>0,05. Hasil 
pengujian normalitas yang dilakukan menunjukkan bahwa data berdistribusi 
normal. Hal ini ditunjukkan dengan nilai signifikansi sebesar > 0,05. 
Tabel 4.13 
Hasil Uji Normalitas 














Kolmogorov-Smirnov Z ,696 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,718 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 






b. Uji Multikolinearitas 
Uji multikolinearitas adalah untuk melihat ada atau tidaknya korelasi 
yang tinggi antara variabel-variabel bebas dalam suatu model regresi linear 
berganda. Multikolinearitas adalah suatu kondisi hubungan linear antara 
variabel independen yang satu dengan yang lainnya dalam model regresi. 
Salah satu cara untuk menguji adanya multikolinearitas dapat dilihat dari 
Variance Inflation Factor (VIF). Jika nilai VIF > 10 maka terjadi 
multikolinearitas. 
Tabel 4. 14 








t Sig. Collinearity Statistics 




9,669 5,749  1,682 ,099   
X1 ,565 ,217 ,338 2,610 ,012 ,877 1,141 
X2 ,287 ,109 ,341 2,636 ,011 ,877 1,141 
a. Dependent Variable: Y 
Sumber: Output SPSS 21 (2015) 
Interpretasi dari hasil ini terlihat tingkat Tolerance sebagai berikut: 
Harga              = 0,877 
Pelayanan      = 0,877 
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Interpretasi dari hasil ini terlihat tingkat VIF sebagai berikut: 
VIF Harga      = 1,141 
VIF pelayanan     = 1,161 
Semua data variabel terbebas dari multikolinearitas karena memiliki 
Tolerancedi atas 0,1 dan VIF dibawah 10. 
c. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas dilakukan  untuk  mengetahui  apakah dalam 
model  regresi terjadi ketidak samaan varians dari residual suatu pengamatan 
ke  pengamatan lain. Dengan menggunakan Scatter Plot, suatu 
heteroskedastisitas diketahui dengan melihat sebaran plot data. 
Gambar 4.2 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
 
Sumber: Output SPSS 21 (2015) 
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Gambar 4.1 memperlihatkan titik-titik menyebar secara acak dan tidak 
membentuk suatu pola tertentu, serta tersebar di atas dan di bawah angka 0 
pada sumbu Y, ini berarti tidak terjadi heteroskedastisitas pada model regresi. 
Sehingga model regresi ini dapat digunakan untuk menganalisis pengaruh 
Harga dan pelayanan terhadap Keputusan pembelian. 
 
3. Hasil Uji Hipotesis 
Setelah dilakukan uji asumsi klasik, pengujian yang dilakukan selanjutnya 
adalah pengujian hipotesis penelitian meliputi koefisien determinasi dan uji t. 
Hasil dari pengujian tersebut digunakan untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh 
variabel independen dengan variabel dependen. 
a. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Analisis koefisien determinasi dilakukan untuk melihat seberapa besar 
presentase pengaruh variabel harga dan pelayanan  profesionalisme auditor. 
Peneliti melakukan  pengujian  koefisien  korelasi atau R dan pengujian 
koefisien determinasi  atau  R  Square (R
2
). Untuk mengetahui besarnya 

















Tabel 4.15 tersebut menunjukkan bahwa nilai R adalah 0,558. Menurut 
pedoman interpretasi koefisien korelasi, angka ini termasuk kedalam kategori 
korelasi yang artinya terdapat hubungan yang kuat yakni antara harga dan 
pelayanan terhadap keputusan pemebelian mempunyai kontribusi sebesar  
74,5  %, sisanya sebesar 25,5  % dipengaruhi oleh faktor-faktor lain. 
Selanjutnya, untuk mengetahui besarnya pengaruh variabel bebas 
secara bersama-sama berpengaruh terhadap variabel terikat, dapat dilihat dari 
besarnya nilai koefisien determinasi ganda (R
2
) sebesar 0,311. Nilai R
2 
berarti 
bahwa  seluruh  variabel  bebas  yang  terdiri  atas  harga dan pelayanan  
secara  bersama-sama  mempunyai  kontribusi  sebesar  55,4% terhadap 
keputusan pemebelian.  Sedangkan    sisanya    sebesar  44,6% yang 
merupakan pengaruh dari variabel lain yang tidak diteliti. 
b. Uji Parsial (Uji t) 
Uji t dilakukan untuk mengetahui pengaruh masing-masing atau secara 




Model R R Square Adjusted R 
Square 




 ,311 ,282 3,91757 
a. Predictors: (Constant), X2, X1 
b. Dependent Variable: Y 
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parsial pengaruh dari kedua variabel independen tersebut terhadap variabel 
dependen ditunjukkan pada tabel berikut: 
Tabel 4.16 







(Constant) 9,669 5,749  1,682 ,099 
X1 ,565 ,217 ,338 2,610 ,012 
X2 ,287 ,109 ,341 2,636 ,011 
Sumber: Output SPSS 21 (2015) 
Berdasarkan hasil pada tabel di atas, dapat disusun persamaan regresi 
linear berganda sebagai berikut: 
Y =  9,669+ 0,565 X1 + 0,287 X2 
Pada model regresi yang telah didapatkan penulis dengan taksiran 
diatas, maka memperlihatkan bahwa taksiran itersep dimana β0 = 9,669 
taksiran β1 = 0,565, taksiran β2= 0,287. Dengan penjelasan yang terperinci dari 
persamaan tersebut dapat diuraikan sebagai berikut: 
1. Konstanta = 9,669 artinya jika variabel harga dan pelayanan  tidak 
mengalami perubahan atau tetap maka keputusan pemebelian tidak akan 
mengalami perubahan baik bertambah ataupun berkurang (tetap). 
2. Koefisien regresi X1 = 0,565 artinya jika harga bertambah maka 
keputusan pemebelian juga akan bertambah. 
3. Koefisien regresi X2 = 0,287 artinya jika gender bertambah maka 
profesionalisme auditor juga akan bertambah. 
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Berdasarkan tabel 4.16 hasil uji statistik t diatas menunjukkan bahwa 
untuk varibel harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pemebelian. Pelayanan  berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pemebelian. 
c. Uji Simultan (Uji F) 
Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel 
independen atau bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh 
secara bersama-sama terhadap variabel dependen atau terikat. Di dalam uji ini 
juga berarti bahwa semua variabel independen secara simultan merupakan 
penjelasan yang signifikan terhadap variabel dependen. Hasil pengujian 
simultan (Uji F) pada penelitian ini dapat dilihat pada tabel 4.17 berikut ini: 
Tabel 4.17 











Regression 325,556 2 162,778 10,606 ,000
b
 
Residual 721,324 47 15,347   
Total 1046,880 49    
a. Dependent Variable: Y 
b. Predictors: (Constant), X2, X1 
Sumber: Output SPSS 21 (2015) 
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Berdasarkan tabel 4.17dapat dilihat bahwa hasil uji F menunjukkan 
nilai F hitung sebesar 10,606 dengan signifikan sebesar 0,000. Dimana nilai 
signifikan tersebut lebih kecil dari <0,05, sehingga  hal tersebut menunjukkan 
bahwa secara simultan, harga (X1), pelayanan (X2) berpengaruh Positif dan 
tidak signifikan terhadap kepeutusan pembelian (Y) 
d. Pembahasan Hasil Penelitian 
Hasil penelitian yang telah dilakukan untuk uji asumsi klasik diperoleh 
hasil data terdistribusi normal, uji mutlikolinieritas tidak terjadi masalah 
multikolinieritas, dan uji heteroskedastisitas juga tidak terdapat masalah 
heteroskedastistisitas. 
1) Pembahasan Hasil Uji Parsial (Uji t) 
Untuk uji hasil analisis penelitian terhadap pengaruh harga dan 
pelayanan terhadap keputusan pemebelian yang telah diuraikan pada bab 
sebelumnya, menunjukkan adanya pengaruh positif yang signifikan untuk 
variabel harga terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan hasil pengujian 
uji parsial, hipotesis H1 menunjukkan bahwa harga memiliki pengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pemebelian. 
Hal ini dapat dilihat dari tabel 4.16 diketahui bahwa nilai thitung 
pada hubungan antara variabel sebesar 2,610 dengan signifikansi sama 
dengan 012 ,menyatakan harga berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pemebelian. Hal ini menunjukkan bahwa semakin 
tinggi harga maka akan berpengaruh dalam keputusan pemebelian. 
Sehingga hipotesis yang menyatakan ada hubungan positif harga terhadap 
keputusan pembelian dapat diterima. 
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Berdasarkan hasil pengujian uji t pada hipotesis H2, menunjukkan 
bahwa variabel pelayanan memiliki pengaruh positif tetapi signifikan 
terhadap keputusan pembelian. Hal ini dapat dilihat dari tabel 4.16 dimana 
nilai thitung pada hubungan antara variabel sebesar 2,636 dengan 
signifikansi 0,11 menyatakan pelayanan  berpengaruh positif dan  
signifikan terhadap keputusan pembelian. Maka hipotesis yang 
menyatakan bahwa ada hubungan positif pelayanan  terhadap keputusan 
pemebelian dapat di diterima. 
2) Pembahasan Hasil Koefisien Determinasi (R2) 
Proporsi variasi dalam variable keputusan pemebelian dijelaskan 
bahwa hubungan variabel harga (X1) dan pelayanan (X2) ditunjukkan oleh 
nilai koefisien determinasi ganda (R
2
). Nilai Adjusted R
2
 sebesar 0,282 
berarti bahwa harga dipengaruhi sebesar 28,2% oleh variabel harga. 
Sedangkan sisanya sebesar 71,8% dipengaruhi oleh variabel lain diluar 
penelitian. Berdasarkan pada hasil analisis data, menunjukkan bahwa 
variabel harga dan pelayanan  mempunyai pengaruh yang cukup besar 
terhadap keputusan pemebelian. 
Pemilihan variabel harga sebagai predictor keputusan pembelian 
didasarkan pada penelitian yang dilakukan Sarini Kodu (2013) yang 
meneliti tentang pengaruh harga, kualitas produk dan pelayanan terhadap 
keputusan pemebelian. Hasil penelitian tersebut menunjukkan adanya 











Penelitian ini bertujuan untuk menguji secara empiris pengaruh harga dan 
pelayanan terhadap keputusan pemebelian dapat diambil kesimpulan bahwa: 
1. Strategi harga dan pelayanan dalam memasarkan tiket pesawat  di PT 
SUMBER MASPUL MAKASSAR berpengaruh pada tingkat penjualan tiket 
karena setelah diadakan penelitian bahwa keunggulan pada perusahaan 
tersebut terdapat pada sistem pelayanan yang baik dan tidak adanya permainan 
harga yang dilakukan oleh para petugas serta memiliki lokasi yang cukup 
strategis sehingga mudah untuk dilihat. 
2. Ekonomi Islam memandang bahwa strategi harga dan pelayanan yang 
digunakan PT. SUMBER MASPUL MAKASSAR sesuai dengan pandangan 
Ekonomi Islam, sebab dari harga tiket yang telah ditentukan harganya tidak 
ada unsur penipuan atau tambahan  di dalamnya melalui pelayanan yang ada 
di PT SUMBER MASPUL MAKASSAR karena tidak ada penambahan-
penambahan harga yang dilakukan oleh para petugas yang ada di perusahaan 
tersebut. 
 
B. Kritik dan Saran 
 Saran dari penulis untuk PT SUMBER MASPUL, agar menambahkan 
karyawan sehingga operasional perusahaan bisa lebih maksimal dan 
mempertahankan kejujuran-kejujuran dalam melayani para konsumen. Sedangkan 





 Untuk para pembaca agar kiranya memberikan kritikan atau masukan yang 
membangun pada penelitian berikutnya, karena penulis sadar bahwa Karya Tulis 
Ilmiah ini masih jauh dari kesempurnaan. 
C. Implikasi Penelitian 
Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah diambil maka 
saran-saran yang dapat penulis ajukan yang berkaitan dengan penelitian ini adalah 
sebagai berikut: 
1. Data penelitian yang berasal dari persepsi responden yang disampaikan secara 
tertulis dengan bentuk instrumen kuesioner mungkin mempengaruhi validitas 
hasil dan penelitian selanjutnya yang menggunakan judul yang sama, 
sebaiknya dilengkapi dengan wawancara, dan penggantian teknik 
pengambilan sampel penelitian, serta dilakukan perubahan dalam pemilihan 
alternative jawaban pada kuesioner sehingga dapat menggali semua hal yang 
menjadi tujuan penelitian. 
2. Untuk penelitian selanjutnya, hendaknya peneliti menambahkan atau 
mengganti variabel yang diteliti dengan variable lain,  karena dalam Penelitian 
ini hanya mengambil variabel komitmen organisasi  dan job relevant 
ionformationt sebagai variabel pemoderasi. Diduga terdapat variabel-variabel 
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Pengaruh Strategi Pemasaran  Dalam Konsep Islam Terhadap Peningkatan 
Penjualan Tiket Pesawat Pada PT. Sumber Maspul Makassar  
A. Identitas Responden 
a. No. Responden :  
b. Nama  : 
c. Jenis Kelamin : 
d. Usia Saat Ini : 
e. Alamat  : 
f. Pekerjaan  : 
g. Pendidikan : 
B. Petunjuk Pengisian 
1. Pilihlah salah satu jawaban atas pertanyaan dibawah ini dengan memberikan tanda 
silang (x) pada pilihan yang sesuai. 
2. Jawaban yang tersedia berupa huruf yang mempunyai arti sebagai berikut: 
SS  : Sangat Setuju 
S  : Setuju 
KS  : Kurang Setuju 
TS  : Tidak Setuju 
 C. Daftar Pertanyaan  
1. Harga (X1) 
No. Penetapan Harga Jual SS S KS TS 
1 Harga tiket pesawat terbang yang di tawarkan PT. Sumber 
Maspul Makassar sesuai dengan harga yang tertera ditiket 
    
2 Penetapan harga tiket pesawat terbang di PT. Sumber 
Maspul Makassar membuat saya tertarik karena PT. 
Sumber Maspul Makassar  jujur terhadap harga. 
    
3 Berapapun harga tiket pesawat terbang yang di tetapkan 
PT. Sumber Maspul Makassar, saya akan membeli karena 
sesuai dengan kebutuhan dan harga sebenarnya. 
    
No. Promo SS S KS TS 
4 Saya membeli tiket pesawat terbang di PT. Sumber 
Maspul Makassar saat ada harga promo 
    
5 Jika saya akan pergi, saya akan membeli tiket pesawat 
terbang di PT. Sumber Maspul Makassar lebih awal 
karena pada awal selalu ada promo 
    
6 Promo harga tiket pesawat terbang di PT. Sumber Maspul 
Makassar mempengaruhi saya untuk membeli  
    
 
  
2. Pelayanan (X2) 
No. Bukti Pisik (Tangiples) SS S KS TS 
7 Karyawan PT. Sumber Maspul Makassar berpenampilan 
rapi, bersih dan menarik  
    
8 Karyawan PT. Sumber Maspul Makassar baik dan ramah 
terhadap setiap pembeli  
    
9 Ruangan PT. Sumber Maspul Makassar tertata rapi dan 
suasananya nyaman dan bersih 
    
10 PT. Sumber Maspul Makassar memiliki tempat duduk 
yang bagus dan membuat pembeli atau pengunjung 
nyaman. 
    
No. Kehandalan (Reliability) SS S KS TS 
11 Karyawan PT. Sumber Maspul Makassar professional, 
jujur, ramah, dan sopan  dalam memberikan pelayanan 
selama proses pembelian tiket pesawat terbang 
    
12 Karyawan PT. Sumber Maspul Makassar profesional 
dalam menangani masalah dalam pembelian tiket pesawat 
terbang 
    
 13 PT. Sumber Maspul Makassar selalu memberikan 
pelayanan yang baik kepada setiap pembeli ataupu 
pengunjung yang datang 
    
No. Ketanggapan (Responsivenes) SS S KS TS 
14 PT. Sumber Maspul Makassar segera melakukan 
pembatalan pembelian tiket apabila terjadi kesalahan 
    
15 PT. Sumber Maspul Makassar memberikan imformasi 
pemberangkatan pesawat sesuai dengan tiket yang dibeli 
    
16 Karyawan PT. Sumber Maspul Makassar selalu 
menanggapi dengan baik pertanyaan pembeli tiket 
maupun pengunjung yang datang 
    
No. Jaminan (Assurance) SS S KS TS 
17 PT. Sumber Maspul Makassar menanggung kesalahan 
yang terjadi dalam pembelian tiket pesawat terbang 
    
18 PT. Sumber Maspul Makassar menjamin keamanan dan 
kenyaman pembeli tiket pesawat terbang 
    
No. Empati (Empathy) SS S KS TS 
19 PT. Sumber Maspul Makassar memperhatikan kebutukan 
para pembeli tiket pesawat terbang  
    
 20 PT. Sumber Maspul Makassar memenuhi keinginan 
pembeli tiket pesawat terbang 
    
21 PT. Sumber Maspul Makassar memberikan pelayanan 
yang baik untuk pembeli tiket pesawat terbang 
    
 
3. Keputusan Pembelian (Y) 
No. Pengenalan Masalah  SS S KS TS 
22 Saya membeli tiket pesawat terbang di PT. Sumber 
Maspul  karena jujur mengenai harga.  
    
23 Saya membeli tiket pesawat terbang di PT. Sumber 
Maspul karena kenyamanan akan pelayanan yang baik  
    
No. Pencarian Informasi SS S KS TS 
24 Saya mendapatkan informasi tentang penjualan tiket 
pesawat terbang di PT. Sumber Maspul Makassar dari 
teman 
    
25 Saya mencari informasi penjualan tiket pesawat terbang 
pada orang yang sering beli tiket pesat terbang 
    
No. Evaluasi Alternatif SS S KS TS 
26 Saya membeli tiket pesawat terbang di PT. Sumber     
 Maspul Makassar karena harga tiket yang sesuai dengan 
yang terdapat pada tiket yang dibeli 
27 Saya membeli tiket pesawat terbang di PT. Sumber 
Maspul Makassar karena keramahan dan pelayanan 
    
No. Keputusan Pembelian SS S KS TS 
28 PT. Sumber Maspul Makassar menjadi pilihan saya dalam 
pembelian tiket pesawat terbang saat ingin menggunakan 
transportasi udara  
    
29 Cara pembayaran pembelian tiket pesawat terbang di PT. 
Sumber Maspul Makassar cepat dan praktis sehingga 
menjadi pilihan saya saat ingin membeli tiket 
    
No. Perilaku Pasca Pembelian SS S KS TS 
30 Saya merekomendasikan kepada orang lain setelah 
membeli tiket pesawat terbang di PT. Sumber Maspul 
Makassar  karena jujur, ramah dan nyaman. 
    
31 Saya merekomendasikan kepada orang lain untuk 
membeli tiket pesawat terbang di PT. Sumber Maspul 
Makassar saat bepergian menggunakan pesawat terbang 
    
32 Jika saya bepergian, saya berniat kembali membeli tiket 
pesawat terbang di PT. Sumber Maspul Makassar 
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